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Abstrakt

Prace pojednava o reklamnich médiich, ktera nasopbj dnes a derin Na
zatatku seznamuje s historii reklamy, jak reklama dgbia ve svych pgtcich a jakou
podobu ma dnes. Déle sénuje zngkam, které jsouilezitym aspektemipnakupu a do
zna&né miry jej také ovlisuji. Nezapomind ani na podporu prodeje, ktera s&isn
nejriznéjSimi metodami fimét zakaznika k ndkupu mnohem vice vyrdpkez givodre
zamysSlel. Prace také seznamuje se zakladnimi skompia gisluSnymi druhy reklamnich
meédii, které se pouzivajifip prezentaci reklamni kampan Jedna se ipdevsim
o elektronicka média, do kterych spada televizezhlas, dale tisk¢i venkovni reklamu
pod kterou seradi billboardy, traffic a nezapomina ani na spe€iahédia, jejichz
piedstavitelem je internet. Prace se také &aja na psychologickéigobeni reklamy na
lidi. Zabyva se cilovymi skupinami, které jsou prsgsSnost reklamy velmiidezité a to
proto, Ze kazdy vyrobek je den jiné ¥kové, spoléenské, fijmové aj. skupit. Zminuje
také metody, diky kterym se psychologové snazi porst spotebiteli a @&ni ve
spole&nosti. Mezi tyto metody p#t dotazovani, pozorovani, experiment a v neposledni
fak také analyza acnych skuténosti. Mezi psychologickym gsobenim reklamy take
uvadi, jak spdtbitele @i ndkupu ovliwiuje reklama prezentovand znamymi osobndisti
nejrizréjSimi doporwovateli. Ke konci prace informuje o etickém kodegaz jsou utita
pravidla, kterymi by se vyrobci reklamyén pii prezentovani witého vyrobkufidit.

V aplném zawru se prace zabyva jmkumem mezi studenty fetinich Skol a jejich

postojem k reklamnim médiim.



Abstract

This work is dealing with advertising media whiele are surrounded by in our
everyday lives. It is introduced by history of adigng, its early and current forms. Then
it is focused on brands and trademarks as theywmnenportant aspect of shopping and
have great influence during commercial activitigsles support and its methods which are
attempting to make costumer buy more products thimnally intended are not forgotten
as well. Then basic groups of advertising media @rdesponding strategies used during
presentation of advertising campaigns are mentiokéettronic media such as TV and
radio, internet (special medium), press, outdood amaffic billboards are important
members of these groups. Psychological effectieédising on people is following topic
of the work. It includes namely target groups ameirtimportance for succesful reaching
of basic aims in commercial strategies as particpl@duct is specialy presented for
certain group varying in gender, age, income oiad@tatus. Understanding to consumer
behavior and social processes in commercial endnindre crucial points for advert
psychologists. This work aims to look into the noeth used for investigation of these
problems. They are interviewing, observing, expent and analysis of facts. Presentation
by celebrities and other recommenders is also premtipart of psychological section of
the work. Ethical codex regarded as regulationsatbwertisement producers together with
survey on attitude toward advertising media maderarsecondary school students make

final part of the work.
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Uvod

,EXistuje mnoho definic reklamy, ale to, co majidpcné, je, Ze jde
o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu je nabizeny prodtikéluzba
uréena, prostednictvim  rjakého média s komeknim cilem.”
[Vysekalova 2003; 15]

DuleZitou vlastnosti reklamy je jeji vSud¥ipomnost. Setkdme se s ni
kdekoliv — slySime ji z radia, vidime ji v televizinardzime na ni
v novinach acasopisech a nevyhneme se ji ani na ulicich, intarpe
v obchodech¢i meéstské hromadné doprav Ma zkratka hod&é podob. Jeji
zfejmé nejdalezitejSi vlastnosti ovSem je, Ze ani tak neprodava vkiahale
uréity model S€sti. Ukazuje nam, jak s danym vyrobkem budeme krasn
Stastni, oblibeni, moderni atd. a padhomé nas nuti si tento vyrobek
koupit, jelikoz kazdy chce mit&kterou z vySe uvedenych vlastnosti. Tudiz
automobily, dtské hraky, kuchyiské roboty a ubec vSechny &zné
piedmety, které vlastd ve skuté€nosti ani nepatebujeme, ale myslime si,

Ze se s nimi budeme citit 1épe.

Reklama se zkratka objevuje vSude a oiiliye vSechny. A prayv diky
této jeji vlastnosti ovliiovat, jsem si ji zvolila jako téma ke své praci.
Chtela bych zjistit, jak @isobi a jak ovliviuje prevazre mladé lidi, ktei
navsevuji sttedni Skoly. Ti se totiZz podle mého nazoru nechavaklamou
ovlivnit nejvice, gestoZze je&t nevydklavaji penize a tudiZz si spousty
vyrobki nemizou dovolit. Na druhou stranu se ale porovnavajémi, kdo
tyto vyrobky vlastni a peji si je mit taky. Zda je tento i nazor, Ze mladi
lidé si kupuji a touzi fevazre jen po znamych a zr&ovych vyrobcich (&
uz se jedna o obbeni, potravinyci elektroniku) pravdivy, se pokusim
zjistit z vyzkumu na mladych lidech naw§ujicich stedni Skoly.

Predtim chci ale je&t zminit o reklan® par informaci, pevazre kdy
vznikla, kde vSude ji mizeme najit a také jak se na nas snazi pomoci

psychologie @sobit.



1. Historie reklamy

Vznik reklamy by se mohl datovat od doby, kdy vzibilksamo lidstvo
nebo alesp® od vzniku obchodovani. Ve svych prvoficich ovSem
reklama existovala jen v Ustni podab Koneckond& ¢lovék se nadil
nejdiive mluvit a poté az psat. ,(...) reklama vzniklgatieby oznamovat
moznosti sminy vyrobki. K této situaci doSlo v hluboké historii lidstva,

v obdobi, které ozmaijeme jako mladSi doba kamenna, neboli neolit.
[Ktizek 2002; 12]

1.1 Prvni znamky reklamy

Kdybychom chéli zjistit, jak takova aplg prvni reklama vypadala,
museli bychom se nejspis$ vydat ha&ddo minulosti, ¥ejmé¢ az do mladsi
doby kamenné. V té dabsi lidé zaali budovat stala sidla aiestali se
neustale sthovat. Samo#ejm¢ také potebovali rejaky majetek, aby si
mohli ob&lavat sva pole a také aby mohli hospeidaA v této souvislosti
se objevuje prvni reklama. KdyzZ totizehn tehdejSi lidé o ®jaky vyrobek
zajem, & uz to byl hrnec, motyka¢i jiny pfredmét, museli se 0 moznosti
jeho ziskani informovat. Sambgimé také existovalo vice lidi, ki¢ se
vyrobou & uZz zminovanych ¢i jinych predneta zabyvali. A takeé,
koneckond@ i jako v dneSni dodb, kazdy vyrobce rél své produkty jinak
kvalitni. A protoze v této dobjiz existovala ustni reklama (viz vySe), lidé
si mezi sebou o kvalétvyrobka tekli:,K nému si pro hrnec nechilh ma je
Spatre vyrobené, upadavaji na nich ucha. Jdi radSi k Repbten je ma
kvalitni, ty vydrzi vSechno.“ Proto si v této d®dbptevazre vyrobci
s kvalitnim zboZim z&ali své vyrobky fiznymi zpisoby ozn&ovat, aby si
je lidé nepletli s nekvalitnim zbozim. Timto &pbem vznikly prvni

ochranné znamky, o kterych budu p&rdpsat podrobuji.

1.2 Vznik ,dnesni“ reklamy

Polovina 15. stoleti, kdy byl vynalezen knihtisknamenala pro

vyvoj reklamy velky gevrat. ,Z&aly se objevovat prvni tighé letaky
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avyvésky, které neély ¢asto reklamni obsah.” [KZek 2002; 18]

V 17. stoleti za&aly pravidelr® vychazet noviny a v nich se &al
objevovat novy druh reklamy — inzerat. TudiZz uz rs@musely rozdavati

vylepovat letaky, al&tena dostal reklamu s novinami az ,pod nos".

V nasledujicich staletich se &ma rozvijet nova technika, n&p
v druhé polovig 18. stoleti to byl vznik nové tiskové techniky Holgrafie
neboli kamenotisku, v prvni polovén19. stoleti vznikla fotografie a na

konci 19. stoleti se poprvé objevil film.

Zacaly také vznikat prvni reklamni agentury, uplmprvni vznikla
roku 1800 v Anglii, v USA vznikla prvni profesiondil reklamni agentura
v roce 1841, \Ceskoslovensku pak az roku 1927.Cinnost prvnich
kancel& se zpd@atku omezovala jen na zprdstdkovani mezi vyrobci
a prodejci zbozi na jedné strara tisk&i plakati nebo vydavateli novin
s inzertni ¢asti na stra& druhé. (...) Riblizné v prvni ¢tvrting minulého
stoleti se vSak uz (...)fzovaly prvni WtSi reklamni agentury a kanceét
které pracovaly podle zahramich vzoifi. Uvadkly na trh nové zbozi
a fidily finan¢né naratné kampald za prosazeni u¢ité znaky.”
[VoSahlikova 1999; 35]

2. Strategie reklamy

Kazda reklama pouziva k propagaci svych vyrbdbiiznych metod
a technik. VSechny ovSem maji stejny cil. Tim jeupgaout a upoutat
spotrebitelovu pozornost k novému vyrobku, aby ho tou#iyzkouSet.

K tomu dopomaha tzv. podpora prodeje, ale také zomstna po¥st znaky.

2.1 Znacky

Jak uz jsem psala vySe, ztka, nebo také ochranna znamka je pro
dany vyrobek velmi dlezita. Diky ni Ize rozliSit kvalitni zbozi od mén
kvalitniho, rozeznat mezi sebou jednotlivé vyrobedée také odhadnout zda

~ow sy
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Kazda znéka, jeSt nez vznikla, musela byt vyt¥ena ze itech
zakladnich pilfa — vize, poslani a hodnoty.

,Vize znatky je sen podnikatele, ktery produkovanim svého
produktu/sluzby touzi naplnit, uskuteit. Je to pevny bod, za kterym firma
konzistent a kontinualg kréci. (...) Dava jistotu, Ze lidé v jakychkoliv
dobach budou dal zg&u kupovat.“ [Cézar 2007; 10]

Dalsim dilezitym pilitem je poslani zn&ky, které dava na své zbozi

uré¢ity zavazek a pislib.

Poslednim je pak hodnota ztley, pod kterou ,(...) spada vSe od
produktu az po firemni filozofii, kulturgi etiku.“ [Cézar 2007; 11]

Nemére dulezity pro sloZzeni zn&y je také pojembrand equity
neboli hodnota zn&ky samotné. ,Brand equity méaékolik svych definic.
Od finartniho vyjadeni v odhadovanychcdstkach az poadded value
product (AVP), to jest idanou hodnotu Kk vyrobku samému.“
[Cézar 2007; 11]

AVP zvySuje cenu vyrobku, musime si z&jnpriplatit. Je to totiz
.znacka“, kterou kdyz budeme mit, tak budemeékym“. ZvySuje nam
sebewdomi, spoléenské postaveni, ale také vydaje smbttele. ,Vybérem
znaxky se cht necht prizpasobujeme reklamnimu obrazu. Spelitel je
tak neustale obléhan zdéleami, které se na d&ho vali ze vSech
komunikainich kanah. Vznika tak u gho znakové pod¥domi. V obchod
vzdy sahne ra#ji po tom, co je mu znasi." [Zeman 1994, 59]

Pti psani o slozeni zrky nelze také zapomenout na pojem zvany
tagline, coz znamena &cto jako posledni verS, pointujici basea jde
v podsta¥ o slogan, ktery se bude u daného vyrobku objevavdiude jej
délat zajimawjSim. Fi tvorbé taglind se pouZzivéa vice technik. N#jlad
parafraze (miaze nam pipominat rjaké umtlecké dilo), audiojingle
(znélka, popvek), idiom (ustalenda hovorovaceni), poeticka zkratka ale

pracovat lze i doublemeaningcili dvojsmysly.

Krom¢ znamych a také finamé drahych zna&ek existuje i jina
kategorie a to Rrivatni znac¢ky neboli private labels, vyznamné so&ast

(...) marketingu obchodnichetézci. Vedle stale rostouciho podilu na
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trzbdch poméhaji vS8em hyper- a supermaiket v odliSeni se"
[Cézar 2007; 15]

Jedna se o «¢ité vyrobky obchodnichtetézcia, které se snazi dané

s v s

2.2 Sales promotions

Sales promotion neboli také podpora prodeje, je tu od toho, aby

donutila zdkaznika k tomu, aby:
,a) zménil své rozhodnuti ve progph jiné zn&ky;
b) nasSel, co koupit ckt;
c) koupil, co koupit pvodné nezamysSlel;
d) vidél, ochutnal, prohlédl a koupilipste.” [Cézar 2007; 89]

Mezi strategie sales promotions piapiedevSimpoint of sales(misto
prodeje) apoint of purchasdmisto nabidky).

U point of sales se jednai@devSim o vSechny druhy plakKéatrapaly
- odshora visici papirové objekty, kter&t§inou ozn&uji prostor, kde
akeni zboZzi najdemewoblery — papirové poutée, které se umidji primo
ke zboZi, maji upoutat zakaznika a tim upozornit zt@Zi; adfloor —

podlahova reklama, ktera jestSinou umis¢na u regalu se svym zbozim.

Mezi point of purchasetadime: pultové stojany, paletové ostrovy,
regalové a neregalové dekorace, displaye k pokladn&hladici boxy,
znatky. Point of purchase marpswdcovat, nabizet, proto sem gFattaké
ochutnavky, kde se kupujicim nabizi k vyzkouSenionky, negastji
potraviny, cozéasto vede k tomu, Ze zakaznik neodola a zbozi,ékpraw

ochutnal,¢i jinak vyzkouSel, si koupi.
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3. Druhy reklamnich médii

Existuje spousta moznosti, jak prezentovat svoulaeki kampa.
Dale je uvedeno @ jejich zakladnich skupin siprazenim média, které je
vhodné pouZzit.

3.1 Elektronicka média

K tomuto druhu reklamy, ktery se také nazybaoadcast mediaje

fazena televize a rozhlas.

Nejprve bych se zminila o televizni reklam ,Ucelem televizni
reklamy neni pobavit divaka, nybrz mwaeo prodat. (...) obrazy televizni
co feknete. Slova a obrazy musi jit ruku v ruce, jedéruhého musi
dophovat. Jediny del slov je v tomto pipadk vysvétlit probihajici sled
obrazi.” [Ogilvy 2004; 144 — 145]

Televizni reklama ma na divaka veliky vliv, protozetéch 58
sekundach, které jsou na ni vyhrazeny, musi bytadeso vSe, aby byl spot
uspSny a zvySila se prodejnost vyrobku. Proto se was$to ukazuje, jak
vyrobek vypada, jak funguje (jak krémy omlazuji,kjagracky skwle
perou...) a také se opakuje, Ze jen s nim dosahseyeh vysrgnych cili, at

uz jde o uklid, kraswi udélani radosti svym blizkym.

DalSim typem média, spadajiciho do této kategomerpzhlas. Na
rozdil od televize musi reklama v rozhlase zaujmbued na z&atku, aby
piiméla posluchée vyslechnout celé sfleni. Kazdou rozhlasovou stanici
poslouchd jina skupina lidi, iienych wkovych rozmezich. Pokud chce byt
rozhlasovéa reklama uspna, tak by se tomuto ,rozteni“ méla ptizpiasobit.
Vzdyt mladi lidé, ktéi poslouchaji svou oblibenou stanici s hudbou, ater
pravé ,leti“, se nech¢ji zdrzovat reklamou na omitk¢i plastova okna.
Chteji slySet o novinkédch, které by je samotné ¢ladi zajimawjSimi
a oblibergjSimi.

-14 -



3.2 Tisk

K tomuto druhu reklamnich médii jsodazeny veSkeré tiskové
inzeraty, & uZz se vyskytuji v novinach, denicich, sp&daskych ¢i

odbornych¢asopisech.

.Inzerat by n¢l v prvni fazi setkani s@ma ¢ten&e zastavit, upoutat
pozornost. Kld'te diraz na motiv, ktery je sdostatek vyrazny, aby vyaiol
zvédavost a tim chti¢ist nebo prohlizet dal.” [Cézar 2007; 55 — 56]

Myslim si, Ze s reklamou v tisku budou mit mezi ohyani zkuSenosti
predevSim Zeny, jelikoZz tato¢kova skupina podle s noviny moc néte
a casopisy si kupuji vice pr&vstredoSkolaky. Je tedy dobré ddéasopid,
které jsou u&eny €mto mladym zZenam ipdavat i nejaznéjSi vzorky,

protoZe tim se zvySi prodejnost vyrobku.

3.3 Venkovni reklama

Jak uz nazev napovida, jedna se o typ reklamy, yktemizeme
.potkat® vSude venku na ulici — na zastavkach, k&kdéch, vé&ejnych
hodinach, domech atd. HRat sem pgedevsSim billboardy (velkoplosny
plakat), citylights (svitici billboardy na zastavkach) @affic, coZz jsou

vSechny hromadné dopravni proestdky, které na sabnesou reklamu.

3.4 Vniténi reklama

Reprezentanty této skupiny médii jsou I&ktg, které mohou byt
umis€ny nag. v dopravnich prosedcich néstské hromadné dopravy, dale

pak rameky, které se postupnrozswcuji a hned zase postuprzhasinaji.

3.5 Specialni média

Do této kategorie médii p#tinternetova reklama, ktera se, na rozdil
od jinych druhi, zatala objevovat az v poslednich letech. V dneSnidpb
velice €Zké na ni pi brouzdani na internetu nenatrefit. Mazné podoby —

,0d bannera imageovych proklikavacich (na domovské stranky zuhy),
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zvuky vyluzujicich M-Overiw (Mouse over, po iejeti, dotyku mysi),
klamavych (nalicené pasti na zZ@tecniky) az po tzv. videobannery
(bannery budoucnosti, do kterych bude mozné implaat nag. TV spot
nebo réjakou jednoduchou hru), dale ze zalohy vyskakujficiwop-upi,
interaktivni vylohy (mozZnost zakaznika napdvat a aktualizovat si obsah
reklamnich okének podle svého) az poemmzeni,roletami“ pies celou
stranku.” [Cézar 2007; 67]

Tento druh reklamy je jak st¥eny pra¥ pro mladé lidi, jelikoz ti se
na internetu pohybuji neustale a ovladaji ho 1ége wokoliv jiného. Tudiz
za pouhych 10 minut surfovani na& pvyskoci* mnohem vice reklamy nez
na jejich rodte, ktei takovy vztah k internetu nemaji. Ne nadarmo setpr
v poslednich letech ro#staji internetové obchody. Vzdypraw dnesni

mladez na nich bude nakupovat nejvice, jestli tadanenakupuje.

Pokud by si gkdo myslel, ze v kia se reklam® vyhne, tak by se
mylil. Ani zde ji nejsme uSééni. Navic se na ni diky velké obrazovce,
piijemnému progtdi a také spokmosti, kterou jsme si seboutipedli,
divame jinak a nevadi nam tolik jako doma u telexi?A stejré tak jako na
internet, i do kina chodi vice mladychieggmé proto, Ze na & maji vice
c¢asu nebo také proto, Ze své kapesné nemusejfitSaa hypotéky,

domacnost, najem atd.

4. Psychologie reklamy

,Uloha psychologie je obsazena jiz ve &3iné definic reklamy &i
propagace, které obsahujjcilevédomé komunika¢ni puasobeni, Sfeni
specifickych podnéta, zaméfenych na uritou cilovou skupinu,
vytvareni a zmény postoji, nazora a zvyklosti, vedoucich k Zadoucim
¢innostem apod.“. Hovoii se roviez o zangrné forne ovliviovani lidi,

vedouciho k dosazeni komunikaich cili.” [Vysekalova 2002; 43]
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4.1 Cilové skupiny

,Cilovou skupinu je moZzno charakterizovat jako vgh&énou mnoZinu
potencialnich zakaznik kterou chce utitd reklama oslovit, aby se
odhodlala ke koupi,cinu. Specifika té které cilové skupiny se zjugi
prizkumem trhu, coZz provagi marketingovi odbornici. Jejich poznaitk
pak vyuzivaji reklamni agentury fip volbach strategii pro reklamni
kampart.“ [Zeman 1994; 31]

,Pokud zakazniky tvio predevSim obanska veéejnost, je dobré
vysledovat alespio zakladni spoléné znaky: pohlavi, &k, povolani, kupni
silu, oblast¢i region, odkud zejména pochéazeji.” [Wa& 1994, 9]

Cilovych skupin nizeme identifikovat nefeberné mnoZzstvi, génaje
malymi détmi, pies Zeny a muZe ve igdnich letech az poud¢dhodce. Neni
to jen podle ¥ku, ale teba i podle aktivit volnéh@asu, gijmovych skupin
apod. Kazda reklama piegbuje svou specifickou cilovou skupinu, podle
toho, o jaké zboZi se jedna. Napv reklam na praci prasek nebude jako
hlavni aktér vystupovat mlady muz. SpiSe v ni vZzdgjdeme Zenu ve
sttednich letech, kterd ma rodinu a chce pro ni jemeédlepSi. A prav tato
reklama ma nabé&dat, Ze nejlepSi je zrovna tentocippgdSek a ne jiny,
pouze s timto bude pradlo nadheérbilé, sw¥zi a cela rodina bude Zenu

vychvalovat.

Stejré tak, v z4jmu zvySeni prodejnosti vyrobknebo sluzZeb,
uréenych gedevsSim pro mladez, musi v reklanvystupovat mladi lidé,
méla by v pozadi hrat hudba, kterou prapddobre vétSina z €chto
mladych posloucha, taky by &ma byt tato reklama néapadita, aby u této

zvolené cilové skupinydbec vyvolala zajem o pozornost.

4.2 Metody psychologie reklamy

.,V psychologii reklamy se aplikuji stejné metodyieké jsou Bzné
v zakladnim a aplikovaném psychologickém vyzkumuile@ vyuZivani
psychologickych metod v této oblasti je peba porozumt spoftebiteli
a d&ni ve spolénosti a na zé&klafl tohoto porozumni je efektivre

ovliviovat. Psychologické metody jsou systematické pogtulpterymi se
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psychologové snazdbjektivné zachytit a prozkoumat, co se dje v lidské
psychice. (...) Z&kladni rozdleni metod v praxi psychologie reklamy ma
tuto podobu:

. Dotazovani véetné rozhovoru je neajast€jSi a nejvice
vyuzivanou metodou, ktera je zaloZzena na vy§bvspotebitela,

zakazniki, kupujicich.

. Pozorovani se zamfuje predevSim na chovanélovéka

v procesu nakupu, spigby a gijiméani reklamy.

. Experiment aktivne vstupuje do zkoumanych
skutetnosti, ovliviuje situaci a zkouma reakce lidi ¥ipozené nebo

laboratorni situaci.

. Analyza vécnych skuteénosti, nap. zkouméni odezvy na
uverejnéni reklamnich kupo# v raiznych titulech novin a&asopig.”
[Vysekalova 2002; 46]

v~ s

Pti dotazovani je nejillezitéjSi vybrat si reprezentativni vzorek
respondent, ktery se odvozuje od zéakladniho souboru populace.
NejobjektivréjSi je nahodny vybr. Volba respondenit se vzdy musi
provadt na co nejvyssi urovni, aby vysledky byly kvalitri#ti této metod
pouzivame standardizované dotazovani, kdy musi aedpnti vzdy
odpovidat na ty samé otazky, kladené v tom saménagio aby se nezémil
smysl otazky. Dlezité také je, aby se tazatel choval neutgaln
a nevyvolaval v dotazovaném pocit volit odgav podle toho, jak si mysli,
Ze je to spravné. Rozhovor byémprobihat tak, Ze na Zzatku budou
kladeny lelki otadzky, aby se respondent uvolnil, zbavil strachunagti.
Potom by nély byt pokladany &ZS8i a nudnjSi otazky, které ovSem musi byt
prokladany zajimavymi, napaditymi otazkami, abychamdotazovaného

udrzeli pozornost a souidéni. [Vysekalova 2002; 47]

DalSi dilezitou metodou, ktera se pouziva v psychologiilaaky, je
pozorovani. Pozoruji se ,olgjni“ lidé na ulici, v mtstské hromadné
dopraw, v obchodech atd. Zkouma se, zda si vSimaji bidtdd, reklamy
na autobusech a jinych hromadnych ptesiicich, ale také v nich. Dale pak

zda @i ¢teni novin acasopi$i vénuji néjaky ¢as prohlizeni reklamnich
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strdnek, pipadre kolik ¢asu toutoéinnosti zaberou. Toto pozorovani se
ovSem musi provad za presre definovanych podminek ag¢hby se k #mu

pouzivat videozaznam. [Vysekalova 2002; 49 - 50]

Aby byly vysledky této metody co nejesrejSi, mélo by se jednat
0 pozorovani skryté, kdy lidé ne&di, Ze jsou pozorovani a tudiz se chovaji
ptirozere a nemaji tendence sergivarovat. Bohuzel se v8ak tato metoda
casto neniZze z etickych dvoda pouzit a proto se pouziva i pozorovani

zjevneé, kdy lidé ¥di o tom, Ze jsou pozorovani.

Dale jeSt muZeme pozorovani roztit na zW®&astrené, kdy je
pozorovatel sodiasti pozorované situace a na né&astriné pozorovani, kdy
sowasti pozorované situace neni.

Treti metodou, ktera se v psychologii reklamy nepeazpiilis ¢asto,
je experiment. Jeho nejtezit¢jSim cilem je porozumt piicinam chovani.
Snazi se zjistit, jak na sebaigobi dva jevy. Prvnim z nich je &ité zboZzi
a druhym zakaznik. Snazi se porovnavat obdobi, kdydané zbozi
vystaveno v obchodnim daimnebo v supermarketu na viditelném ngist
napt. uprosted ulicky, s obdobim, kdy je umisho klasicky v regalu. Kdyz
je totiz tento vyrobek umigh v uli¢ce, vice zakaznik si jej vS§imne, stravi
u néj vice ¢asu a nakonec si jej také vice lidi koupi, protgéena rgj

upozorreno. [Vysekalova 2002; 51]

Analyza wcnych skuténosti ,(...) se v oblasti reklamy vyuZzZiva
relativné ¢asto. V reklamt se opirame o analyzu prodejnich dokiadkteré
svéd¢i o tom, Ze byl proveden konkrétni nakup ve zcetéitych polozkach.
Analyzujeme navratnost kupdn zvefejnénych jako sodast reklamni
kamparé v riznych druzich periodik. fedmétem analyzy jsou takéiené
druhy vytvori, které lidé gihlasuji do fiznych reklamnich soéki a v nich
vyjadiuji pfimo nebo nefimo swij vztah k ukité znace, zboZzZi, sluzé.
Shirani kupof z nakoupeného zboZzi, jejich vlepovani a odesildaiadresu
vyrobce nebo prodejce, to byv&kdy velmi pracna a zdlouhava zalezitost
a jeji vysledek — vSechny doslé poshirané kuponjseu dokladem nejen
0 spotebe, ale také zarovie o tom, jak &inna byla reklamni kampa ktera
tuto spotebitelskou aktivitu vyvolala.” [Vysekalova 2002; b3
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4.3 Doporu¢ovatelé a slavné osobnosti

,Doporudovatel je osoba, postava nebo organizace, ktera se obgevuj
v reklang, aby pisobila ve prospchzadavatele reklamy nebo jeho tvrzeni.
(...) Proces doporwovani zahrnuje identifikaci, vybr a vyuziti

doporuwovateli ke komunikaci s cilovym segmentem.” [Tellis 205 2]

Doporuwovatele rozdlujeme do fi skupin: odbornici, slavné

osobnosti a laiti doporuwovatelé.

Mezi odborniky paiti osoby nebo organizace, které vynikaji witém
oboru a maji v am dostaténé znalosti. Lidé dmto osobam a organizacim
véii predevSim pro jiz zmiované znalosti, ale také pro zkuSenosti
a studium. Do této kategorie spadaji nikpad reklamy na praci prasky, kde
nas odbornici v laboratoch a vyzkumnych institucich fpswdcuji, Ze
pravé tento praci prasSek vypere veSkeré skvrny, jelikbyl testovan
odborniky ve Spikovych laborateich.

Dalsim pedstavitelem doporiovateli jsou slavné osobnosti, mezi
které seftadi nag. herci, zgvaci, sportovci, politici, ale také fiktivni
a kreslené postavky. Rekla bych, Ze spousta lidémto celebritam w¥if,
protoZze si mysli, Ze znama osobnost, kterou skogocchni znaji, nebude
verejn¢ |hat, aby si ostatni znégatelila. Také si myslim, Ze vyrobky, které
tyto osobnosti prezentuji, jsou lépe prodavané gtoto, Ze spousta lidi,
hlavné mladi, se chce mit jako osobnost v rekkanmNap:. Madonna pije
v reklame Pepsi, kdyZ si ji koupim a budu ji také pit, takpan na chvili se
ji vyrovnam, budu s ni mit alesponéco spol€ného, jelikoz lidé si ,(...)
pofizuji vyrobky a sluzby, protoZze s nimi spojuji viassti, které jim

piipadaji gitazlivé a které by radi #i.“ [Zyman 2004; 111]

Posledni skupinu tvid lai¢ti doporwovatelé, coz jsou vlasetn
obyéejni, neznami lidé. Jsou vybirani podle toho, abg so nejvice
podobali cilové skupi&. Napf. reklama na krémy Dove, kde vystupuji
obycejné, plnostihlé Zeny, které nam dokazuji, Ze dikynuto krému se
nasSe postava zpevni a budeme krasni, jena pra¢ takovym Zenam, které
jsou ,obyejné“ a k posta¥ modelky maji docela daleko. Tato reklama jim
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dodava sebexdomi, protoZze wdi, Ze nejsou samy a Ze aou vypadat

5. Etické aspekty reklamy

Kazda reklama se mugiidit urcitymi pravidly, nagiklad aby byla
pravdiva, cestna a slusSna, musi také respektovat praad. VSechny jeji
nalezitosti jsou obsaZzeny v kodexu — Zasady etiodldamni praxe Weské
republice, vydaném Radou pro reklamu. BohuZzel teaticky kodex neni
tak vSeobec#& znam, tudiZz spousta lidi ani netusi, Ze gize stZovat, ma-
li dojem, Ze reklama, ktera na nas diaze vSech stran, poruSujetkiera

zakladni pravidla.

5.1 Obsah kodexu

V néasledujicich odstavcich se pokusim naps&tono tom, co tento

eticky kodex obsahuje, co vSechno seamnda nalézt.

Kodex — Zasady etické reklamni praxeCeské republice, ktery byl
schvalen na prvntadné valné hromadRady pro reklamu dne 2. listopadu
1994 v Praze, se sklada z preambule, pryasti, kterd obsahuje 3 oddily

a druhécasti, ktera obsahuje 6 oddil

V preambuli je popsano, Ze je kodexcen vSem subjekim, které
pusobi v oblasti reklamy a stanovuje jim profesioniatmovani, zarovie se

obraci k véejnosti.

Prvni ¢ast kodexu obsahuje oddily: Uvodni ustanoveni, \amé
zasady reklamni praxe a Zvlastni pozadavky na mkla Prvni oddil
stanovi pojem reklama, z&akladni poZadavky na rekiamebo také
uplatiovani kodexu. Druhy oddil ipkazuje, Ze méa byt reklama slusna,
tudiz nesmi poruSovat normy sluSnosti a mravnoBtle nesmi zneuzivat
duvéry spotebitele, vyuzivat podprahové vnimari, byt skryta. Vlastnosti
reklamy ma také byt spotenska odpo¥dnost, tudiz nesmi vyuzivat motiv
strachu, zneuzivatifpdsudki a powr, nesmi obsahovat nic, co by vedlo

k nasilnym aktm, nezakonnym nebo kriminalnintinnostem, ¢i co by
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hrubym a nepochybnym #Zgobem urdZelo narodnostni nebo naboZenské
citéni spotebiteli. V neposlednitadé musi byt reklama také pravdiva. Tim
se rozumi, Ze nesmi ¥ klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podniku,
jeho vyrobcich¢i vykonech. Teti oddil tétocasti se zabyva hodnotou
zbozi, cenovym srovnavanim, napodobenim reklam,basm dopordenim,

ochranou soukromi a zneuZiti jedince nebo také kamui.

Druha cast kodexu obsahuje oddily: Reklama na alkohol¢tiD
a mladez, Tabakova reklama, Reklama na léky, Idéece inzerat
tiSst¢tnych ve stylu redakiho materidlu a Reklama na zasilkovy prodej.
Prvni oddil se tyka toho, Ze reklamy propagujickadiolické vyrobky, které
budou obsahovat charakteristiky dané v kodexu, hudmovazovany za
odporujici. Nap. nesmi se ukazovat, Ze konkrétni vyrobek ma niiddoy
ucinek, dale se v reklatn nesmi nazn&vat spoteba alkoholu na
jakémkoliv mist, kde je to zakazano, nesmi byt tyto reklamy Z&éemé na
déti, ani déti vyuzivat atd. V druhém oddilu se kladégeplevSim draz na
bezp&nost d&ti a mladeze, kdy v reklatnnesmi byt zobrazovanyét bez
dozoru, nesmi vystupovat jako chodci nebo cyklistéle neni dovolena
zadna reklama, ktera byétd povzbuzovala chodit na neznama mista atd.
Treti oddil, tykajici se tabakové reklamytipazuje, Ze se v ni mohou
objevovat pouze osoby starSi 25 let, tyto reklangsmi tvrdit, Ze uzivani
tabakovych vyroblk zlepSuje sexualni, podnikatelské nebo sportovni
uspichy. Déle tato reklama nesmi byt untisad na billboardech v blizkosti
Skol, dtskych Hist atd. Ve ¢tvrtém oddilu je stanoveno, Ze v reklam
nesmi byt uvedeny ceny léknesmi v ni vystupovat osoby, které by mohly
vzhledem ke své funkci ovlivnit sptdbu I&€ivych ptipravka, ¢i to, Ze
reklama ma byt zagfena pouze na léky, které jsouriptupné volnému
prodeji. Paty oddil se tyka inzerat které jsou ti&ny v raznych
publikacich. Posledni oddil se zabyva reklamou nasilkovy prodej,
kterym se rozumi veSkera reklama a inzeraty, veybk je uvedena ijgmo
¢i neptimo nabidka odeslani zboZi doru¢eni zbozi kupujicimu pofpeti

pisemné objednavky.
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6. Vnimani reklamy — prizkum mezi studenty skednich Skol

V empirické ¢asti své prace jsem provedla vyzkum mezi studenty
vybranych stednich Skol v Uherském Hradisti, u kteryché majimal jejich
postoj k reklamnim médiim. Cilem proénbylo zjistit, zda se mladi lidéip
nakupu vyrobk fidi reklamou a pokud ano, do jaké miry jé&i wybéru

zbozi ovliviiuje.

Vyzkum jsem provedla veiéch tidach vybranych sednich Skol
v Uherském Hradisti, kde jsem rozdala anonymnién§tdotaznik, ktery mi

studenti na mistvyplnili.
Pro tento vyzkum jsem si zvolila nasledujici prand hypotézy:
 Miladi lidé davaji pi ndkupu zboZi pednost zné&ce.

* NejcastjSi reklamou, se kterou se mladi lidé setk&vajirg&lama

v televizi.

e Lidé maji silné tendence ¢&vit a kupovat zbozi takové, jez

v reklanmg propaguje znama osobnost.
e Muzi se nefastji dozvidaji o novém vyrobku odiptel.
« Zeny se nejastji dozvidaji o novém vyrobku z reklamy.

» Pokud je zboZi uvedeno v televizni reklamZzeny se zaw¥uji

a kupuji zbozi kosmetického charakteru.

e Respondenti oznd reklamu za klamnou a Izivou.

Celkem mi dotaznik zodpadélo 80 studeni sttednich Skol, picemz

39 z nich byli muzi a 41 dotaznikvyplnily Zeny.
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6.1 Znéni dotazniku s vysledky

Nize zde uvadim f@sné z#ni dotazniku spolu s grafy, ve kterych jsou
zaznamenany vysledky jednotlivych otazek v relatigatnosti.

1. Uvedte své pohlavi

[] muz [] Zena

Graf ¢. 1: Struktura souboru dle pohlavi

B muz

M iena

Zdroj: vlastni pizkum

2. S jakou reklamou se setkavate ta$eji?
7 televizni
‘1 rozhlasovou
[ tist¢enou
'] na internetu

[l jinou, uvel'te jakou:
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Graf ¢. 2: NejgasgSi setkdvani s reklamou

3,75%
1,25%

0,00%

m televizni
m rozhlasovou
M tisténou
M na internetu

M jinou

Zdroj: vlastni piazkum (tento graf se objevuje také

ovéieni hypotézy)

. Cemu déavate fi vybéru zbozi gednost?

11 kvalite

1 nizké ceg

(1 zda se jedna o zikové zbozi

71 jiné davody, uvel'te jaké:

na st¢aB2 z divodu

Graf ¢. 3: Aspekty fi vybéru zbozi

m kvalité
W nizké cené
W zda se jednd o znackowvé

zhoizi

Hjine

Zdroj: vlastni pazkum (tento graf se objevuje také

ovéieni hypotézy)
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MozZnost jiné zaSkrtlo celkem 7 studénta napsali néasledujici
odpowdi: nejcastji, tedy 3x — beru v Gvahu kvalitu i cenu, dale pak
kvalitni zbozi a to, co se mi libi; pam vSech ti vlastnosti; podle toho,
kolik mam perz a jeden dotazovany sd&ipnakupu zbozi rozhoduje i podle

toho, jaké mu obchod umozni sluzby v oblasti dopravreklamace.

4. Odkud se nejastji dovidate o novém vyrobku?
[l z reklamy
1 od pratel
71 objevim ho sam/sama

[ jinde, uvelte odkud:

Graf¢. 4: Odkud se respondenti dovidaji o novém vyrobku

5,00%

|z reklamy
M od pratel
W objevim ho sam/sama

M jinde

Zdroj: vlastni pzkum

V tomto pripadk zvolili moznost jinde 4 respondenti,figemz 3
z nich odpo¥déli, Ze se o0 novém vyrobku dovidaji m@js€ji z internetu,
jeden pak z diskuznich for.
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5. V¢rtite vice tomu zboZzi, které prezentuji znamé osobiffos
01 urcité ano
[l spiSe ano
[l spiSe ne

[] urgité ne

Graf ¢. 5: Vérohodnost zbozi, které prezentuji znamé osobnosti

3,75%

= yrciteé ano
M spise ano
M spiSe ne

W uréité ne

Zdroj: vlastni pazkum (tento graf se objevuje také na sttaB3 z divodu

ovéieni hypotézy)

6. Kdyz se v rkterém médiu (TV, rozhlas, tisk, internet...) setkate

s reklamou, sledujete ji?
7 ano

[l ne
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Graf ¢. 6: Sledovanost reklamy v médiich

W ano

Hne

Zdroj: vlastni pfizkum

. Pokud je zbozi uvedeno v televizni reklamakupujete nejastji:
'] kosmetiku
[l potraviny

1 zboZi technického charakteru (rnfap po¢ita¢, mobil, mp3

ptehrava...)

71 jiné, uvel'te jakeé:

Graf¢. 7: Nakup zbozi z reklamy

W kosmetiku
M potraviny
W technické zbozi

W jiné

Zdroj: vlastni paizkum
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U této otdzky moznost jiné zaSkrtlo celkem 9 resgemti, z nichz 3
nejécastji nakupuji obl€eni, 2 tisk, 2 reklamam ne¥i a 2 studenti
dokonce nenakupuji nic.

8. Podivejte se na dva patky a oznd&te toho, kterému davate ,,za
pravdu*

Reklama je nutna, ale nemam ji
moc v [§sce. Prakticky se mi

nelibi, kdyz na mé pokukuje ze
wiech stran.

Reklama je nutna a firmy L
by bez ni nemély takovou

trzbu jakou diky ni maj,
Weoelku s ni souhlasim.

hf"":...____r =,
= _ﬁ"}

Graf¢. 8: Souhlas s nazorem s jednim z gana

M levy panacek

M pravy panacek

Zdroj: vlastni pfzkum
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9. Zakiizkujte 3 moznosti. Reklama je:
1 nudné
1 z&azivna
71 otravna
1 klamava a lZiva
71 esteticky vzhledn&
[l stereotypni

71 jina, uvel'te jaka:

Graf¢. 9: Nazor na reklamu

10,00%

Hnudnd

W zazivna

W otravna

W klamava a lZiva

m esteticky vzhledna
m stereotypni

mjina

Zdroj: vlastni pizkum (tento graf se objevuje také na st¢aB7 z divodu
ovéreni hypotézy)

V posledni otadzce byly na vg¢b tifi moznosti, tudiz podily
jednotlivych odpo¥di dohromady netvio 100%, ale jde o frekvenci volby

jednotlivych odpo¥di ve vztahu k rozsahu souboru.

V této otazce si moznost jina zvolilo 8 respondenB8x se vyskytl
nazor vtipna, zbytek po jednom nézoru: stylova, @wnd, nutna, trapna, na

nic.
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6.2 Owvéreni hypotéz

Pro svij vyzkum jsem si stanovila 7 hypotéz, které se bwushazit

pomoci statistické analyzy dio potvrdit nebo vyvréatit.

Jako prvni hypotézu jsem si stanovildiadi lidé davaji gi nakupu
zboZi gednost znéce. Myslim si, Ze mladi lidé seip nakupu zbozitidi
hlavné¢ podle toho, zda se jednd o zkavé obl&eni, aby ped ostatnimi
vypadali moderta a bohat. Je sice pravda, Ze z&kové zbozi byva
kvalitni, ale ja chci také porovnat, zda kdyZz majiadi na vykr znatkoveé
zboZi a kvalitni, ale nezr&ové zbozi, tak ke které variantse gikloni.
Mezi mladymi totiz stale jegtfunguje to, Ze hodnoti ostatni hlavmpodle
oble¢eni a vzhledu. A samdejm¢ ten, kdo je od hlavy aZz po boty olkieny

v samém drahém zikovém obl€eni je rkdo a ostatni se mu snazi
vyrovnat nebo se aspodostat do jeho blizkosti, jelikoz tito jedinci baji
oblibeni. Pré tomu tak je, lze &ko vyswtlil. MoZzna si ostatni mysli, Ze

kdo ma zné&kové obl&eni ma i penize a tudiz i moc.

Zda se mi tato hypotéza potvrdi nebo vyvrati zpstd otazkycislo 3
v dotazniku —Cemu davate §i vybéru zbozi gednost? Ktera moznost bude
zaSktrnuta ngjastji, tu vlastnost mladi fi vybéru zbozi preferuji.

Graf ¢. 3: Aspekty pi vybéru zbozi

m kvalité
W nizké cené
zda se jednd o znackové

zhoizi

Hjine

Zdroj: vlastni pizkum

Z grafu je absoluté jasné, Ze se mi hypotéza nepotvrdila, jelikoz
celych 71,25% respondeihtdava @i nakupu zbozi pednost kvali¢. Znatku
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preferuje pouhych 10%, a stegntak 10% dotazovanych se sobesdi pri
nadkupu zbozi na nizkou cenu. Zbylych 8,75% studesé rozhoduje i
nakupu podle jinych aspeikt

Druh& hypotéza, kterou jsem si stanovila NejcastjSi reklamou, se
kterou se mladi lidé setkavaji, je reklama v tekdvil kdyZz by se dalo
c¢ekat, Zze v dnesni dé&b kdy nalezneme internet snad v kazdé domacnosti,
Skole, kavars atd. budou mit mladi zkuSenosti hlavns internetovou
reklamou, tak si stegnmyslim, Ze stale ievazuje reklama televizni.tBce
jen sta&i, abychom se divali wer na film, a uz cca 18% z&n tvori
reklamy. Samoizejmé ne kazdy tyto reklamy sleduje, ale ani tim, Ze
program gepneme nebo od televize odejdeme, se styku s niyhreame.
Pouze tento kontakt zkratime nebbepuSime. Zkratka televizni reklama méa

své prvenstvi a to sifejmé dlouho nenechd vzit.

Zdalipak je moje hypotéza pravdiva a mladi lidé s@ravdu
nejécastji setkavaji s televizni reklamou a ne s internetov nebo
jakoukoliv jinou, zjistim steja jako u pedchozi otdzky z grafu, ktery byl
uveden u otazkycislo 2 v dotazniku - S jakou reklamou se setkavate
nejéastji? Opét moznost s nejvice procenty je ta, ktera mi moypdtgzu

vyvrati anebo potvrdi.

Graf ¢. 2: NejtasgSi setkdvani s reklamou

0,00%

| televizni
m rozhlasovou
tisténou

3,75% M na internetu

1,25% M jinou

Zdroj: vlastni pizkum
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Respondenti v tomto fjpad volili zcela jednozn&né nejvice
moznost, Ze se né&astji setkavaji s televizni reklamou, a to 68,75%
dotazovanych. Druhou né&js€jSi odpowdi byl internet s 26,25%. Velmi
malo, tedy 3,75%, studeintzvolilo, Ze se ne&jastji setkavaji s tiStenou
reklamou. 1,25%, coZipdstavuje jednoho dotazovovaného, deej€ji slysi
reklamu z rozhlasu. Moznost jinou neuvedl| ani jedbotazovany, coZz bude
asi zpisobeno tim, Ze i kdyZz existuje spousty diuhmeklamy, tak ty

nejcastjsi, se kterymi se potkavame denodérnaou uvedeny v nabidce.

Tteti hypotézuLidé maji silné tendenceexit a kupovat zboZzi takove,
jez v rekland propaguje znama osobnosjisem volila proto, Ze si myslim,
Ze lidé hodw daji na nazor jinych lidi, zejména znamych a shaym,
zvlas€ mladi lidé. Kazdy chce na chvili zazit ten pocig bude pit stejny
napoj jako oblibeny herec, vén jako swtozndma zpvacka, mit krasné
sportovec. Mladi lidé se céii témto swtové znamym osobnostemiiblizit
a také «fi, Ze kdyZz tito lidé prezentuji &paky vyrobek, tak veSkeré
informace o ®#¥m fe¢ené jsou pravdivé. Tito lidé jsou totiZz vzory, tddse
od nich ¢eka jen pravda. Myslim si, Zze mladi lidénito celebritam i

a tudiz si i zbozi, které nabizeji, kupuji.

Pravdivost hypotézy aqi zjistim z grafu, ktery je tentokrat uveden

u otadzky¢. 5 — Veéfite vice tomu zbozi, které prezentuji zndmé osobifos

Graf ¢. 5: Vérohodnost zbozi, které prezentuji znadmé osobnosti

3,75%

W uréité ano
M spise ano
spise ne

W urcité ne

46,25%

Zdroj: vlastni pizkum

-33-



Z grafu lze vyist, Z2e se hypotéza &p nepotvrdila. 46,25%
respondent odpowdélo, Ze spiSe neMi tomu zbozi, které prezentuji
znamé osobnosti. Oéeo malo dotazovanych, 32,50%, tomuto zboZzZdiuy
vice newrti. Priblizné o polovinu még, tedy 17,50% studentodpowdélo,
Ze spiSe wii tomu zboZzi, které prezentuji znadmé osobnosti. Ben5%

ur¢ité vice wWii zbozi, které prezentuji znamé osobnosti.

Z téchto vysledk by se dalotici, Ze mladi lidé maji na dané zbozi

svij nazor a nenechaji se ovlivnit, ani kdyz se jednanamou osobnost.

DalSi hypotézu:MuZzi se nefastsji dozvidaji o novém vyrobku od
pratel, jsem si stanovila z tohouadodu, protoZze si myslim, Ze muzi spiSe
nez aby se o novém zbozi dovidali z negm¢jSich typi reklamy, tak si
o0 ném povykladaji s pateli. Podle m¢ v tomto wWku maji mnoho koniki,
které vykonavaji mimo dosah televize a rozhlasut-ua se jedn& o sport,

hospidku ¢i diskotéku.

Pravdivost hypotézy stanovim ze vSech myomoci grafu u otazky

¢. 4 — Odkud se népstji dovidate o novém vyrobku?

Graf¢. 10: Odkud se muzi dovidaji o novém vyrobku

|z reklamy
B od pritel
objevim ho sam

M jinde

Zdroj: vlastni pizkum

Podle grafu lze v¥ist, Ze muzi negjastji odpovidali na otazku prvni

moznosti, z reklamy. Tuto variantu zvolilo 35,90%un z celkového pdtu
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39. Ale ani dalSi d&¥ moznosti, Ze se 0 novém vyrobku dovidaji oidtel
anebo, Ze ho objevi sami, za prvni moznosti nezaagt, jelikoz kazdou
z nich zvolilo 28,20% muk Toto lze vys¥tlit tim, Ze niktefi se o novém
zbozi dozvi pravy z reklamnich médii a pak nasledno ném feknou
pratelim. Pokud se jedna o moZnost jinde, tak tu zvolilg70”%0
respondent, piicemz se 2x objevila moZnost z internetu a 1x z digkich
for.

Zajimalo m¢ také, odkud se neéastji o novém zboZi dovidaji Zeny,
jelikoz Zzeny v tomto ¥ku, se Zejmé¢ s reklamou setkavagastji. Prece jen
existuje mnohem vicéasopidi, které jsou u¢eny Zenam a jejim zajirm —
maodé, zdravi, lasce atd. Prévv téchto ¢asopisech také existuje mnoho
reklamnich stranek, které také byvaji obeay nejfiznéjSimi testery
kréma, parfémi, make-uf a jinymi zajimavostmi. Zeny také vice sleduji
televizni serialy, které jak jinak, byvajii@ruSovany reklamou. tBobi na
né zkratka ze vSech stran a proto jsem si poloZilapdtgzu: Zeny se

nejcasteji dozvidaji o novém vyrobku z reklamy.

Zda tomu opravdu tak je a Zeny se dovidaji o noveéyrobku
nejécastji z reklamy, mi pon@ize zjistit graf z otazky¢. 4, kde si jako
respondenty zvolim jen Zeny.

Graf ¢. 11: Odkud se Zeny dovidaji o novém vyrobku

2,45%

9,75%

m z reklamy
W od pratel
objevim ho sama

M jinde

Zdroj: vlastni pfzkum
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Vysledky jsou z grafu oft vice nez jasné. Ze 41 Zen, které
odpovidaly, jich 75,60% zvolilo moznost z reklamyalSi odpowdi uz jsou
oproti této ¥tSiné uplné zanedbatelné. Od rptel se o novém vyrobku
dovida pouze 12,20% Zen a samy ho objevi 9,75% dem. pouze 2,45%,

coZ p‘edstavuje 1 Zenu, se @&m dovida jinde — z internetu.

Pokud je zbozi uvedeno v televizni rekéarheny se zad#kuji a kupuji
zboZzi kosmetického charakterig je dalSi z hypotéz, kterou se budu snazit
potvrdit. Myslim, Ze jelikoz se jedna o Zeny, takijge predevSim
0 kosmetiku, zvladt kdyZz se jedna o mladé studentkyednich Skol, které
se v tomto ¥ku snazi vypadat za vSech okolnosti kr&dsnpiidat si licenim
par let navic. Také z reklamy naé nneustale Gtdi nejraznéjSi zeny,
modelky, maskérky, aby nakupovaly kosmetiku, praopo této r&¢nce
budou vaSe rty jestvyZivengjSi nez gedtim a s toutarasenku budete mit
fasy az k nebi a upoutate kazdého muze. No a kdedmpozejmé v tomto
véku nechtl?

Ke zjistni pravdivosti hypotézy pouziji tentokrat gréf 7 z otdzky:
Pokud je zbozi uvedeno v televizni reklamnakupujete nejastji, kde

uvedu vysledky pouze zen.

Graf ¢. 12: Nakup zbozi z reklamy u Zen

2,44%

-\2,44%

W kosmetiku
W potraviny
technické zbozi

M jiné

Zdroj: vlastni pizkum
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Jelikoz ze 41 7Zen 51,22% odpsdélo kosmetiku, hypotéza se mi
potvrdila. Hodre Zen také ve své odpédi zvolilo moZznost potraviny a to
celkem 43,90%. Vibec m¢ nepekvapilo, Ze pouze 2,44%, tudiz jedna
dotazovand, zaSkrtla variantu technické zboZied® jen Zeny netouzi stale
po novych a vylepSenych mobilech, mp3epravaich a to ani nezmiuju
po¢itate. Zeny totiz nakupuji na del3i dobu a wimiji vyrobky az kdyz se
stanou nefunkimi. RovnéZ moznost jiné, a to obéeni, zvolila s 2,44%

jedna studentka.

Posledni hypotéza, kterou jsem si stanovila, Ré&spondenti ozna
reklamu za klamnou a IzivouMyslim si, Zze i kdyz spousta lidi reklamy
sleduje, tak ne kazdy ji&ti. Reklama je dobréa ndpv tom, Ze ukazuje, Ze
na trh gisel néjaky novy vyrobek, upozorni naép Ale pochybuji, Ze by
kazdy hned uwtil vSem slowim, kterd jsou v reklamnich médiich #&ena.
Spousta ¥t byva bravana s rezervou. Myslim, Ze i spousta dyth se
mnou souhlasi véichto nazorech, Ze ne vSemu se ddiva Ze nam reklama

gasto i lze.

Pravdivost hypotézy ad&tim v grafu k otédzce¢. 9 - Zakizkujte 3

moznosti. Reklama je...

Graf¢. 9: Nazor na reklamu

10,00%

W nudna

W zaZivna

motravnd

W klamava a 1zivd

m esteticky vzhledna
 stereotypni

jind

Zdroj: vlastni pfzkum
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Jak uz jsem psala vySe, v nasledujicim grafu odpowohromady
nedaji sodet 100%, jelikoz se jednd o otadzku, u které s&yrzasSkrtnout
tfi odpowedi.

Z grafu je jasné, Ze nejvice respondientybralo moznost klamava
a lziva, celkem 67,50%. MozZnost otravna vybralo emSjen o trochu mén
studenti, 66,25%. Mize to byt tim, Ze fidavné jméno otravnhnd dava ve
vysledku podobny smysl jako klamava a lziva. Damdéznosti vSak volilo
také hodr dotazovanych. 48,75% zaSkrtlo esteticky vzhlednd?z je pro
reklamu prvni klad. O &co mére % - 41,25, zaSkrtlo variantu stereotypni,
nudnou ji nazvalo 37,50% respondé&ntNaopak zazivna ipjde 28,75%

a posledni moznost — jina, zvolilo 10% studint
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Zavér — shrnuti a diskuze

Ve své préci jsem se snazila poukazat na mechaniktgré souvisi
s reklamnimi médii. Analyzovala jsem a rozebral&keré reklamni nose.
V teoretické ¢asti jsem se za#dtila na nejhzn¢jSi aspekty reklamy, a to
pievazre na psychologickou strankuéei. Zde jsem zjistila, Ze konkré&n
u zna&kového zbozi jde fedevSim o pojem AVP (viz str. 12), ktery zna
jakousi pidanou hodnotu k vyrobku. Tento vyrobek je hodnocpako
.Zznackovy" a prodadva se draz nez ostatni sortiment zb&aiySuje lidem
sebev¥domi a spoléenské postaveni. Vyrobci také zvySuji gowomi
o vyrobku technikou zvanou sales promotion (viz.siB). Ta ma donutit
zdkaznika k tomu, aby si dany vyrobek zakoupil akircky koupil to, co
pavodné ani nechél. O to se mnohdy snazi i televizni reklama, ktex&
nesnazi pobavit divaka, ale jejimt@lem je prodat nabizené zboZzi (viz str.
14). U tohoto druhu reklamy jde o vizualni strankéci a zkratka to, co
prevazre o to, coreknete (viz str. 14). Hned na &&@#tku musi rozhlasova

reklama zaujmout, aby si posluchayslechl cely reklamni spot.

V psychologii reklamy se howd o zanerném ovliviovani lidi, které
vede k dosaZzeni zakoupenfipluSného vyrobku (viz str. 16). Z pzkuma
trhu zjisti marketingovi poradci podstatna data,erlé poté zhodnoti
a pokusi se je vyuzit v komunikaim ovliviovani zakaznik. Je dilezité
také fici to, Ze je podstatné wh porozungt potrebam spaotebitele a dni
ve spolé&nosti. Na zaklad tohoto porozumni se da efektivé ovliviovat
jednani spatebitele. Psychologie reklamy je z&mé pisobeni

nejraznéjSimi nastroji na psychiku jedince.

V empirické c¢asti jsem se za#fila na studenty dednich Skol
v Uherském HradiSti, u kterych bylo primarnim cilenjistit to, jestli je
reklama ovliviuje a pokud ano, tak do jaké miry. Hypotéza, kteréla:
.Mladi lidé davaji @i nakupu zboZi pednost znace"”, se nepotvrdila. Tento
fakt m¢ velmi prekvapil. Z vysledk vyplynulo, Ze se nejvice orientujitip

vybéru zboZi na jeho kvalitu, neZ na to, zda-li je tentyrobek zné&kovy
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(viz str. 31). Nefastji se respondenti setkavali s televizni reklamopaé

s internetovou. Znamé osobnosti to nemaji lehké.sgpedenti jasé
odpowdéli, Ze se znamymi osobnostmi, které propaguji vyabkly reklang,
nefidi (viz str. 33). OvSem to, kde se dozvidaji resgenti o novém
vyrobku, je pra¥ reklama a hned poté jsou td&ielé a to, Ze si jej jedinec
objevi sam. Je tedy retelné, Ze nejastji o novém vyrobku jedince
informuje praw reklama (viz str. 34). Je&tzietelnejSi je tato primarni
informovanost jedince vigt na piikladu Zen, které se o novém vyrobku
dozvidaji z reklamy ze 75,60% (viz str. 35). Rekkme v srdcich
respondent brana jako klamava, |Zzivd a otravna (viz str. 3T7)tak ji ale
2/3 respondernit sleduje a napp negepind televizi, pokud se objevi reklama

(viz str. 28).

Reklama je kazdodenni séaésti naSeho Zivota. Stazapnout televizi
a v rkkolika malo minutdch na vas ,vysko'. Je jen na nés, jak se s ni
dokazeme poprat a zda nas ovliviii pybéru zbozi. Je nutno na ni nahlizet
S uritou imaginaci a umt analyzovat tyto mechanismy. Musime se s ni
smitit a umet ji vyuzit ve swij prospich. Ten, ktery nam ipnese uzitek

a zisk.
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