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SOUHRN

Bakal&ska prace se zabyvagpbenim reklamy na obyvatele Pardubic. Nejprve
prace vysvtluje nejdilezitéjSi pojmy, dale se prace&mnuje popisu historie
reklamy od nejstarSich dob. Dadisti prace je podrobné popséani reklamy

v médiich.. Hloubji se zabyva &inky televizni reklamy. Prace se zije i o
pusobeni barev, zvuku, erotiky, humoru a strachiklareg. Kratce se énuje i
otadzce ¥rnosti zngkam. K praci je fitazen i vyzkum autorky, ktery zfidval
postoje respondeit/ici pisobeni reklamy na obyvatele Pardubic. Véaysou

veskeré poznatky shrnuty.

KLi COVA SLOVA
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TITLE

The effect of advertisement on inhabitants of Phichi

ABSTRACT

The bachelor paper deals with the effect of adsemntient on the inhabitants of
Pardubice. At first the paper explains the mostartant conceptions, then it
describes the history of advertisement from thestitimes. Next part consists of
the detailed description of advertisement in meldlideals more deeply with the
effects of television advertisements. It includss ahe influence of colours,
sounds, erotic, humour and fear in advertisemebtidfly mentions the issue of
devotion to brand as well. The integal part ofplaper is an author's research
which investigates the attitudes of informants tasahe effects of
advertisement on the inhabitants of Pardubice.cbmelusion summarizes all the

findings.
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1. Uvod

,Je reklama ten tajemny &tce, ktery nasiuti proti nasi wuli kupovat
véci, které vlasta vibec nechceme a nepebbujeme? Manipuluje s ndmi a my
jsme bezmocnymi aitmi téchto tajemnych sil? Je s&gasti ,konzumniho
teroru®, jak se o &m hovai jiz mnoho let v zemich, kde trh funguje éco déle
nez u nas?" [Vysekalova, Mikes 2003;15].

Téma misobeni reklamy na obyvatele jsem si pro svou bé&kada praci
vybrala, protoze se v ni jiz dlouho pohybuji a e pne velice vzruSujici. Sama
jsem se ztastnila rkolika reklamnich akci a praxi jsem vykonavala také
v reklamni agentie. Byla to pro mne obohacujici zkuSenost &térbych po

ukoneni studia na této univerZitada do podobné firmy nastoupila.

Prace je zagtena na reklamu, jak ji vnima spéh®st. Prvnicast —c¢ast
teoreticka, je zagfena na vysstleni pojmu reklama. Nejprve se zabyvam
definicemi fiznych autoi. Zde rozebiram jednotlivé role reklamy. Déale seuwi
historii reklamy, jak postugnvznikala az do dnesni formy, zfoji také prvni
reklamu. Ve své praci také uvadim s jakymi drutiglane v médiich se fizeme
setkat, jaké maji plusy a minusy. Néye nastinim, co to vlastrmédia jsou.

V predposledni kapitole seinuji televizni reklar®, kterou jsem si vybrala pro
v posledni¢asti se ¥nuji pasobenim barev, zvuku, erotiky, humoru a strachu

v reklans.

Ve druhécésti —casti praktické, se zabyvam empirickym vyzkumem na
téma fisobeni reklamy na obyvatele Pardubited?rétem vyzkumu bylo zjistit,
jaké postoje a nazory lidé zaujimaji k rektam pisobeni reklamy nalovéka.

Pro své Séeni jsem zvolila techniku dotazniku, ktery b3dsti dotazanych
poslan prosednictvim elektronické posty. S druhgasti dotdzanych jsem se

setkala osohf) pogripack v zastoupeni . Podrobné informace a vysledn&ajist
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tykajici se piizkumu, jsou popsany v kapitole, ktera se tyka vyloogni

osobniho empirického geni.
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2. Definice reklamy

Reklama je hlavni sa@aésti komunikace firem strhem. Jedna se o
nejznamdjSi a nejroz&ersjSi propagani nastroj. Je to dano obrovskou Skalou a
rozmanitosti forem reklamy, moznostmi jejich kondmae a uplattni stale
novych napafl Neni jednoduchéipsre ftici, jak by nEla reklama vypadat, aby
zapisobila na potencialniho zakaznika &nptila jej si vyrobek koupitci
vyzkouSet. Tim, aby vytwena reklama ddk plnila tyto dkoly, se zabyvaji
specializované tymy — reklamni agentury. ,Vznik mich reklamnich agentur se
datuje do z&htku 19. stoleti, jak uvé&d odborné prameny, vznikla prvni
reklamni instituce v Anglii v roce 1800, v USA w1840 a v naSi zemi v roce
1927* [Vysekalova, Komarkova 2002;33]. Jejich préa&miva ve vymysleni
vtipnych a poutavych slogankteré pilakaji zakaznikovu pozornost a vryji se
mu hluboko do pa#ti. DalSi specializované tymy se zajimaji o to, abyaficka
Uprava upoutala a ohromila na prvni pohled. D&i$i Yyhledava spravna mista,
¢asy a média, na kterych reklamu ajai. Je to urni dolie vytvait, umistit a
natasovat reklamu. Za tyto sluzby specializované fiogtavaji velmi vysoké

honorde a pati mezi bohaté a vysoce prosperujici firmy.

Slovo reklama vznikla z francouzského réclame alaiinského reclamare,

C0Z znamena znovu podat.

Reklama mé& velmi mnoho definic, ja jsem si vybrala tiznych zdroj.
Napriklad v Sociologickém slovniku setzeme deoist, Zze je to ,Systematickeé
ovliviiovani osob s cilem dosahnout, aby se stalgraditli ugitych produkti a
sluzeb, byla u nich uéte vytvorena poteba konzumu nebo aby se &mii ¢i

upevnili jejich politické nebo hodnotové preferehlandourek 2001;203].

.,Reklama je peswdcovani. A geswdcovat se daiznymi zpisoby. Tvrd,
nenasil@, tups, s humorem, pravddy Iziveé, slusi, cetrg, zodpowdné atd.
“[Vysekalova, Mike$ 2003;15].

10
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.Z€ sociologického hlediska je reklama jednim zhdrupersuasivni
(pfemlouvaci) komunikace, kterd spolu seésou, konkurenci a moci t¥io
strukturalni princip ekonomického systému. Pomachinikativnich technik Ize
ovliviiovat nebo dokonce ovladatdomi, a tim kontrolovat ekonomické jednani.
Reklama paft k nejznamijSim premlouvacim strategiim. Tyka se produld

sluzeb nejiizrejSiho druhu” [Velky sociologicky slovnik 1996; 918]

A jaké je vlasta role reklamy? K jejim zakladnim UKoh pati a divodem
pro to, Ze se reklama&ld, je: informovat a feswdcovat. ,Informativni reklama
informuje perspektivniho zakaznika o nabizenychickth a sluzbéach, jejich
charakteristikdch a cenachieBwdcovaci reklama se snazigs\wdcit zakazniky,
aby si koupili utity statek spiSe nez jiny. &5Kiny reklam sleduji jeden cil:
zvySeni nabidky po statcich nebo sluzbach, kteo@ jsreklangé nabizeny”
[Chmel 1997;9].

DalSim dilezitym bodem problematiky reklamy jsou jeji druhya tyto
druhy ji rozcélujeme podle toho, jaky ma cil. Prvni z déumizeme nazvat
reklamou vSeobecnou. Ta ma za cil zvySit celkovoptdvku po vyrobcich a

sluzbach bez rozliSeni jednotlivych fyp zn&ek.

DalSim druhem je zraova reklama, kterd& ma za ukol dostat ckoa
reklama je dlouhodobou a velmi nakladnou zalezitdserou si mohou dovolit

jen bohaté firmy —f@devsim s&tovi vyrobci jako nap Coca Cola.

Tretim druhem je tzv. institii reklama, jejimz cilem je vyt¥eni dobrého
jména firmy a dobré image \‘ich veejnosti. Slouzi také k naprawchyb a
systematického budovani dobrého jména. Je u n&&wana pedevsim velkymi

bankovnimi a pojifvacimi domy.

11
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3. Historie reklamy

Dalo by serict, ze reklama je stara jako samotny obchod. digolitu se na
mistech sriny zapalovaly veliké ohn aby je bylo vidt i z velké dalky a lakaly
tak zakazniky z celého okoli. Prvnim inzeratem ge 32000 let stary papyrus
vypisujici odngnu za nalezeni uprchlého otroka. ,DalSi reklanfipgmenuti ma
na swdomi egyptsky podnikatel pochazejici z Kréty. Nandmou tabulku si
nechal vyryt: Ja, Rino z Kréty, ndikaz boli vykladam sny! Stalo se taked
2500 lety.” [Zeman 1994;11]

NasSe siedowka hra Mastikdr z poloviny 14. stoleti fppomina trhovce
Rubina propagujici své vonné masti vice nez jadrigzgkem. S podobnymi
jevy se setkame i v Hradeckém rukopisu ze stejrgy,d&de jsou mrStnymi

jazyky obchodnil klamani ,hloupi® sedlaci. [Zeman 1994;11]

Takovychto zajimavosti bychom mohli najit vipghu dalSich staleti
spousty, ale ten pravy rozmach reklamy nastal pgvni polovire 19.stoleti
v USA. Z&aly se pouzivat prostdky, které oslovovaly masy, reklamni noviny,
plakaty atd. Prvni reklamni agentura vznikla ve RéeBritanii v roce 1800,

v Ceskoslovensku o vice jak sto let p&dv roce 1927.

12
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4. Reklama v médiich

Podle Denise McQuaila imeme pedpokladat, ,Zze masova meédia (zvéast
noviny, televize a rozhlas) maji v modernich spotestech zasadni a stale
vzrastajici vyznam. Média jsou takeé prigstnikem zabavy a &uji nejezngjsi
zpasoby trvani volného ¢asu. Pomahaji ho rovh organizovat"
[McQuail 1999; 21].

Média v reklans ¢lenime tak, jak je ve $&€ uznavano na:
a) masova média (mass-media)
b) specificka média

Mezi piiklady nejpouzivagSich masovych médii pét televize, internet,
tisk (noviny acasopisy), rozhlas a billboardy[Poster 1996; 13]. jak to tak
vétSinou byva, maji svérpdnosti i slabsi stranky. V dnesni dplxdy zaziva
obrovsky rozmach reklama internetova, se &ojmyuziva spojeni vice

komunikanich kanat, které se mohou vhodmophovat (reklamni kampg.

Jako piklady nejpouziva#si specifickych médii v reklagnjsou: dopravni
prostedky, vykladni skin¢, obaly, ohrady sportows reklamni pedméty apod.
[...].

DalSim kritériem pralenéni propaganich médii vychazi z moznosti jejich
intenzivrejSiho pisobeni na emoa#oveka.

Podle tohoto kritéria roztljeme média na:
a) horkad média
b) chladna média

Podle Marshalla a McLuhana ,existuje zakladni pgnadliSujici horka

média jako rozhlas nebo film od chladnych jakoftalenebo televize. Telefon je

13
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chladné meédium, nizkodefimi, protoZze ucho dostava jen skrovné mnoZzstvi
informaci. Aie¢ je chladné médium, protoZze poslu¢haho dostava tak malo a
tolik toho musi doplnit. Na druhé stramorka média nemusi byt poslu¢ha
vtakovée mie zaphovana ¢i dophovana. Pro horkd média je tedy
charakteristickd nizka participace, zatimco chladmédia vedou poslucha

k vysoké mife participace a dopdni. Je proto firozené, Ze &inky, ktera ma na
uzivatele horké médium, jako je rozhlas, secmddiSi od &inka chladnych
médii, jako je telefon“[Marshall,McLuhan 1991; 33].

Vybér média je velice @lezitym rozhodnutim. Je dano charakterem
propagovaného zbozi a cilovymi sfadtiteli. Vyrobky, které jsou drahé, jsou
technicky slozijSi a zakaznik se déle rozhoduje o jejich kouppri#o vhodna
inzerce ve specializovanychasopisech, v nichZz se kinzeratuazae vrétit,
prozkoumat a srovnat technické Gdajasopisy jsou téZ vhodné praiktadani
vzorkia. Pro svou rychlost a moznost ve velmi kratkéase opakovat a pro
moznost, kdy je cilovy trhiznorody a rozptyleny, je vyuzivana televize a
rozhlas. Tento typ médii je vhodnyippozornovani zdkaznika na slevy, na

vstup nového produktu na trh nebo na &éev nového obchodu.

Jako piklad bych rada uvedla reklamu pro ripa,Nova firma se chce
uplatnit na trhu prodejem rykekych poteb. Pokud podlehne néavrhu
neodbornika, Zze ,nejvic lidi osovi televizni rekklam nejsledova$)Sim case”,
zaplati nehordznou sumu za&kalik vtefin, v nichZ oslovi od &i predskolniho
véku a po nejstarSi ichodce p veceri skute&né ,kazdého“. Problém je, ze
moznda 95 %dchto oslovenych nejsou ryfiaBa co vic: mozna, Ze rylipraw
v uvedenémcéase jsou u vody a lovi. Kdyby ktémuzékahi firma pouzila
specialni rybgsky ¢asopis, za setinu ceny promluvi pfdvtem nejdilezit¢jSim,
totiz ke skuténym zékaznikm“ [Kohout 1999;94].

14
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4.1 Reklama v televizi

Pati k t€m luxusrgjSim reklamnim produkim vzhledem k jeji ceha

Sirokému publiku, které oslovi.

Neni pochyb, Ze dnes se televize dostala v celéfte glo cela vSech
masmeédii. | kdyZz bude vyvojigim¢ pokraovat a technika inese radu
piekvapivych inovaci, vs@asné dob je televizor #ejm¢ pristrojem
nejrozstensjSim a také nejvlivéiSim. | u nas lIze i@dpokladat, ze televizor je
k dispozici prakticky v kazdé doméacnosti, a to pnmosté ¥tSine barevny.
[Kohout 1999;108].

Tabulkac. 1 — Televizni divaci v mezinarodnim srovnani

Televizni divaci v mezinarodnim srovnani

nejmén é 2 hodiny denn é

Procento dosp élych sledujicich TV

Zdroj: Mozny; 2002; 149.

V mezinarodnim srovnani faCesi k velkym televiznim divakn. Ténst
polovina dosplych udava, Ze televizi sleduje deénwice nez d¥ hodiny.
Pramérné u nasclovek starSi patnacti let stravi sledovanim televizeatctvrt
hodiny a dti do ¢trnacti let d¢ hodiny [MoZny 2002; 145].

Od roku 1997 je i Weské republice realizovan projekt ,elektronické
meieni sledovanosti televize metodou peopletrigtehoz cilem je poskytovat
Udaje o sledovanosti televize pro televizni stgniceklamni agentury a

zadavatele reklamy. Tak nididad se ndizeme dozwdét kazdy tyden podil

15
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divaka  jednotlivych  televiznich  stanic  denéni  dle  fiznych

sociodemografickych znéRvysekalova, Komarkova 2002;128].

Pri tvorbé televizni reklamy je nutné vychazet z toho, Ze pekdevsSim o
vizualni médium a Ze spot musi vzbudit pozornogidhma z&atku, jinak zajem
divaki upada [Vysekalova, Mikes 2003;39].

Vyhody televizni reklamy:

e pusobeni na vice smysl (dramatické prezentace s vyuzitim
vizualizace, zvuku, pohybu a barvy, moznost ukagedmet reklamy,
jaky ve skuteénosti je, a jak s nimifpadré zachazet);

» pasobeni vrovid one-to-one komunikace (lidéfipmaji sckleni
prenaseneé televizi osokjin nepisobi tak anonymy);

* masovy dosah i selektivita(televize je schopna tafe& pokryt
masovou viejnost, ale dle charakteru programuize oslovit i
vybrané cilové skupiny);

o flexibilita v casovém planovani (moznost vhodné doby pri@zni
reklamy) [Vysekalova, Mikes 2003;39].

Nevyhody televizni reklamy:

» vysoké naklady (jak na piazeni televizniho spotu, tak na jeho
vysilani);

* moznost pepinani kandl (tzv. settind nebo zapping-bezmyslenkovité
piepinani kan&l nebo pepnuti na jiny kandl ip zatatku reklamy
zeslabuje tinek tohoto média);

» omezend selektivita ¢Rteré segmenty je obtizné zasadhnout, reklamni
c¢as vtelevizi je omezen a nelze figat rekolik stran® jako
v tiskovych médiich);

» preplnénost (rozSiovani kometnich bloki a vysilani vice kratSich

reklam vede k oslabeni pozornosticnlu reklamniho sgleni);

16



Pisobeni reklamy na obyvatele Pardubic Zuzana Chmielova

* omezené informace (sthoost této reklamy — spot ma maximald0
sekund — neumaiije predat mnoho informaci, televizni reklama je

vétSinou dophovana ostatnimi médii) [Vysekalova, MikeS 2003;38].

4.2 Internetova reklama

V dnesSni dob zaziva obrovsky rozmach na poli reklamyibgc. S
moZznostmi lepSiho, cen®wa plodi dostupného internetu do domacnosti logicky
stoupa navsvnostéeského internetu, coz ma za nasledek obrovsky zfjem
o vlastni prezentacii sestaveni reklamni kampanktera dnes fi¥e oslovit

opravdu Siroké publikum potencialnich zakazinik

Vyhody internetové reklamy:

* rychlost

zpétna vazba sétendem

priabézné hodnoceni kampan

multimedialni sdleni (text i obraz, zvuk, animace a video)

rostouci poet uzivatel internetu

Nevyhody internetové reklamy:

* moznost zneuziti ndjklad reklamy placené za kliknuti

» preplnénost reklamou.

4.3 Rozhlasova reklama

Kazda stanice a program maupwkruh posluch&i. Podle toho se také
zadavatelé reklaridi.
Vyhody rozhlasové reklamy:

* je ceno¥ dostupna (vysilani tize byt delSi nebdastji opakovano);
 jde o pruzné a rychlé mediumjge tedy rychle reagovat na &ny na
trhu;
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* jedna se o medium maso\sledované a existuje snadna moznost
geografick&i demograficke selektivity;

e 0sobni forma osloveni.

Nevyhody rozhlasové reklamy:

e pusobi pouze na jeden smysl, na sluckki{@ré vyrobky nelze
prostednictvim rozhlasu propagovat);
* rozttiStnost posluchai;

» preplrenost.

4.4 Tiskova reklama

,Hory papiru byly jiz poti&ny. Vzdy také jde o masmédium s nejstarsSi
tradici. Uvadi se, Ze uz ve stagkém Rimé byla vydavana Acta Diurnia, tedy
vlastre kazdodenni pisemné zaznamy Césarovych rdzk@p jsme ovSem
v roce 59 ped Kristem. A jak to bylo s novinami u nas? | nagelice je bohata.
Vzdyt jiz v roce 1672 knihtiskaKarel z Dobroslavi obdrzel od rakouské viady

privilegium na vydavani Rosenmiilleta“ [Kohout 19811].

Je nejefektivijSimi scElovacimi prostedky, dosahuji specifického okruhu

spotebiteli (segmentace) z hlediska jejich povolani,&kadi, wWku zajmu, apod.

Velkou vyhodou tisku proti rozhlasu a televizi & obsah riwe jit vic do
hloubky a niize byt delSim. Skut@osti uvadné v tis€né rekland mohou byt
piecteny rekolikrat, mohou byt v klidu analyzovanytend si je mize
vystiihnout, ...

Ve spolupraci s Asociaci komuni@ich agentur (AKA), Ceskou
marketingovou spot@osti CMS) a Ceskym sdruzenim pro ztkové vyrobky
(CSzV) uskuteénila spoleénost Factum Invenio dalsi fady pravidelnych
vyzkumi Postojeceské véejnosti k reklami se uskuténilo ve dnech 11. - 16. 1.
2008.
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V pripadt klasickych tig&nych médii povazujCesi reklamu wasopisech
za intenzivijSi nez v novinach. Wasopisi je vyrovnhané procentceh, ktei
povazuji mnozstvi reklamy zaimérené (45 %), i, ktefi si mysli, ze ji je
piiliS mnoho (45 %). Cela polovina #gnosti pak vnima reklamu v novinach
jako primérenou (50 %), pouze 36 % je reklamou v novinaigsyceno. Zhruba
kazdy desaty alan se ale nedokazal kreklanv novinach vibec vyjadit
(11 %), u reklamy v c¢asopisech to bylo pouze 7 %.
[http://www.mediaguru.cz/index.php?id=2510]

4.4.1Noviny

Jsou ¥tSinou tiSény v cernobilém provedeni, jsou vydavanyepazr
denrg, r¢které tydrt. Cena reklamy v novinach je zavisla na popuarivin a
poctu vytiskii; zalezi i na skutaosti, zda se jedna o noviny celostatnpouze
regionalni, velikosti inzeratu, jeho undist na titulni stra#é a jinych strankach,
v priloze. DileZita je i Uprava inzeratu, umisi reklamy ve vSedni den nebo v
sobotnim vydani.

Vyhody novinové reklamy

* jeji Siroky dosah, pruznost;

védomy nakup ;

flexibilita inzerce;

moznost zasazeni velmi Uzkého segmenturspibéli;

moznost rozdilné inzerce v jednotlivych oblastesdské a moravské
vydani celostatniho deniku, moznostavat rozdilné ceny vagnych
oblastech, vyuzitiiiloh).

Nevyhody novinové reklamy

* lidé obvykle novinyétou dosti rychle (fe¢tou je jednou a potom je
vyhodi);

 preplnénost inzerci (zvySuje rizikofphlédnuti inzeratu)
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» vyhrazuji inzerci #kolik stranek, které jsou ipplnény riznymi
reklamami a jsou néphledné;
» Spatna kvalita reprodukce zejména fotografiiuglddku tiS&ni novin

na mer kvalitni papir.

4.4.2Casopisy

Cteme je pomaleji a pozoijinez noviny, jsou ufeny gredevsim pro volny
¢as. Jejich zasteni je bud’ vSeobecné a potom zasahuji Siroké vrstvy
obyvatelstva nebo velmi specializované zasahuji rargimy segment

obyvatelstva. #stavaji v rodig delSi dobu, reklama v nich "zije" aipasi

vysledky delSi dobu.

Vyhodyc¢asopisové reklamy:

* lepSi tisk a kvalita reprodukci, barevné provedenisi tvaivost a
unglecké vyjadeni;

« ¢ten& vnima urove casopisu; Bkteré z nich jsou vysoce prestizni a
pozitivreé prenaseji svou image i na propagované vyrobky;

* mohou byt vyuzivany i pro ostatni nastroje propagginasi vzorky,
kupodny,..);

 vySSi kvalita reprodukce.

Nevyhody¢asopisové reklamy:

¢ omezena pruznost Zidodu delSi uzésrky casopisi;
 vy8Si naklady na reklamu nez u novin;

» preplnénost, celoploSnost.

4.5 Venkovni reklama

Mezi ¢ pati firemni Stity, pout®ée (billboardy), reklamy ti&nhé na
nakupnich taskach, reklamy na dopravnich pedsich. Jsou pohotovym

nastrojem reklamy.
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Vyhody venkovni reklamy :

* nizké naklady;

* moznost umighi do blizkosti obchodu;
 Casté vystaveni sp@bitelim;

» pestrost forem;

* vysoka pruznost.

Nevyhody venkovni reklamy:

* nemohou poskytovat mnoho konkrétnich informaci;

 obtizre Ize provadt segmentaci;

* musi rychle pipoutat zajem;

* musi byt kontrastni, s jednoduchym snadno zaparatglmym textem

a atraktivni fotografii.
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5. Televizni reklama

Pro detail®jSi rozbor jsem si vybrala reklamu televizni. Ppatoz
klasickych médii, kterymi jsou televize, rozhlagndi tisk a¢asopisy, vnimaji

Cesi reklamu nejintenziviji v televizi.

Skoro kazda domacnost vlastni alasgednu televizi, ktera je chitnecht
jejich souwasti. Nekdo ji sleduje vice, ¢kdo mér. Ale stejg se nas tento
fenomén doby tyka. ,Televize se takto vnutila ngpeato, Ze nabizi podivanou,
nybrz také proto, Ze se stala nejrychlejSim infamira prostedkem, protoZe od
konce osmdesatych let je technologicky schopna tigasictvim satelit

pienaset obrazy okamé&jtrychlosti s¥tla.“ [Ramonet 2003; 37].

Televize je vizualni médiumiadi se k nejdominant$im, pokud jde o
estetické a obsahovéaigpbeni. Vizualni komunikace pak trendim v oblasti
globalni reklamy, fedevSim tam, kde rozévani reklamy nadnarodnich
spol&nosti je blokovanéiznosti jazyk. Zakladnim principem televizni reklamy
je nabidnout divakm jak obrazovouwtast, tak i zvukovou. Primarnim cilem je
vyvolat pozornost a upevnit ji v pain prostednictvim obrai. Obraz zesiluje
tvorivou ideu, vyvolava u ifjemai naladu, posiluje w/éru v produkt a sluzbu.

K nejéastji pouzivanym pdaf reklamni spot, kratky Utvar komiho charakteru
vdélce od 5 do 60, ngstji ma vSak 30 sekund. Spoty jsou vhodné na
propagaci novych produkia sluzeb, na vyt¥ani giznivého image zndky nebo
vyrobce i jako ppominka na uz zavedené produkty, sluzby atleyna,Kazda
reklama by mila byt zamysSlena jakorfspivek k image zn&y. Z toho plyne, Ze
vaSe reklama by #m soustavé ukazovat stejny image rok od roku® [Ogilvy
1996;14]. Rednttem propagénich spot jsou i napiklad neziskové a
charitativni organizace, zdravotnicka &sva ochrana zivotniho présti. Jako
dalSi druh televizni reklamy e byt teleshoping. Teleshoping ma delSi trvani,
od jedné do patnacti minut, a umoje dikladné pedstaveni produktu, od
zvyrazréni jeho uzitkovych vlastnosti,igs zgisoby pouzivani az po moznost

jeho obstarani. V porovnani s reklamnim spotem jeeleshopingu vzdy
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zverejréna i cena produktu. A poslednim druhem je propaigiim, ktery pati
k nejrozsahlejSim utvarem, trva é&$eji od peéti do dvaceti minut. Jeho cilem je
ukazat nejen produkt, ale i jeho vznik, vyvoj, riéez8ost atd. Nepstji se
pouziva v propagaci cestovniho ruchu, historickpamatek, zdravé vychovy a

jinde.

Napriklad Coca-Cola se prezentuje mezi mladymi, dynk&yma lidmi, pro
které je charakteristicka touha pécam novém, po zemé. Takto niZzou byt
nabizené vSechny produkty, které se &ktaery ze zivotnich styl cilové skupiny
vazou, nap nizkokalorické potraviny, podpné prostedky pro zdravi, auta a

kosmetika.

Fantazijni stvéeni nabidky je vhodné na nehmotné produkty, i.nap
bankovni a pojifvaci sluzby. Typickym reprezentantem jsou spogské
pojistovny . Kreativni ztvaréni mize udlat tento styl vhodny i pro celotadu

produkti urcité znaky, nag. bila technika Fagor.

Zobrazeni utfité nalady nebo vytweni image produktu. Zakladem je
pusobeni na emoce. Takové ztvrhse nejvice vyuZivaipproduktech, které
maji velmi porovnatelné kvality, rozdil je v pogitktery se s nim spojuje. Takto

se nabizeji naprazné druhy kavy, kosmetika.

VyuZziti osobnosti, kterd zostibje produkt. Mize to byt znAma osobnost,
nag. sportovec, ale fze to byt i animovana postéka, maskot vyrobce. Tento

princip se¢asto uplaiuje v rekland sportovnich produkt nag. zna&ka Adidas.

Zduraziovani odborného ffstupu k vyrob produktu nebo ip ovérovani
jeho &innosti se opira oddecké dkazy pisobeni jednotlivych slozek produktu,
nag. na pokozku, na tvorbu lapvytvaeni zubniho kazu. Séasti spotu potom
jsou grafy porovnavajici stavgd a po pouziti produktdjselné udaje a odborné

posudky.

Osobni swdectvi uzivatel produktu se vyuziva nejvice v reklamach

pracich prosedka, cisticich prostedki nebo wrkterych druli potravin —
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nizkokalorické tuky, instantni polévky. Ve spotupwyidaji Ezni lide, skuténi
spotebitelé, co maji posilnit i/éryhodnost v Ginky produktu a sotasré se

vytvéri obraz spdtbitele.

Porovnavani ¢&inka, negasgji ,bézného* prosiedku a znékového.
Takovou charakteristiku maji nejen reklamy na pragstici a hygienické
prostedky, ale i reklamy poeb pro doméacnost. | kdyz jde o nazornyisapb
nabidky, divak se fe citit nepijemrg, kdyz ho ,obvhuji“, Ze dotel’ pouzival
bézny prostedek. Formalni postupy sei#ou kombinovat, hlavni ideatibe byt
zprostedkovana tzre: vesele, s humorem, va&%ratd. Zvoleny zfisob musi
respektovat zaem reklamy, cile, které chceme dosahnout, chargiteduktu i

vlastnosti cilové skupiny.
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6. Prvky pusobici na¢lovéka v reklamé

6.1 Pisobeni barev, zvuku, erotiky, humoru a strachu v rklamé

Barvy pitahuji pozornost, zvuk fdva na dlezitosti, erotika zaujme,

humor pobavi a strach varuje.

.Psychologické vyznamybarev jsou pro reklamu je&§t mnohem
vyznamrijSi nez zjfisob jejich vnimani* [Vysekalova, Komarkova 2002;72]
Laicky fe¢eno, kazdad barva ma jiny vyznam. NMagervena barva fte
evokuovat vzruSeni ale také zlobu. Modra barvargewtSinu lidi barvou klidu,
ale mize také fisobit vazg aZz smutd. ,Zelend barva je sloZzena z modré a Zluté
barvy. Modra a Zluta jsou protikladné sily, kteeévszelené bagvzajemm rusi,
takZze nastdva nehybnost a klid, ale jejich silaujartvena jenom d@msre.
Symbolika zelené barvy je obecpriroda a od ni odvozena ochranargdy,
ekologie, zelena je také barvou #gd [Vysekalova, Komarkova 2002;74].
FialovA je obech vazna, chmurna, nédstna a ponura, kdezto Zluta je

dynamicka, jasna, otéena.

Tabulkac. 2 — Barvy a jejich asociace

Barvy Obecné asociace Asociace spojené s objektem
Cervena aktivni, vesel4, vlddnouci, vzrusujici| horka, hlasita, plna, silna, sladka,
podrecujici pevna

Oranzova | srdena, zdiva, ziva, atelska, jasna, | tepla, syta, blizka, podaoujici, sucha,
vesela, vzrusujici kiehka

Zluty swtla, jasnd, volna, pohybliva, velmi lehkd, hladka, kysela, obtizna

dynamicka, otetena

Zelena uklidiujici, os\¥zujici, pokojna, klidna, chladna, gavnata, vihka, kysela, &,
barva nadje jedovata, mlada
Modra pasivni, zdrzenliv4, jista, pokojna, studena, mokra, silna, leskla, velka,
klidna hlubokd, vzdalena, ticha, plna
Fialova vazna, chmurna, négstna, ponura, sametova, narkotickd, sladkagkka,
poloSera, znepokojujici mysticka
Zdroj: Behrens (1991) [Vysekalova; 2000; doplnit strdhku
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Pasobenitonia a melodii v reklant je velmi dilezité, ,lidé sicasto vybavi
reklamni melodie nez slovni citaty z reklamnich t8pdVysekalova, Komarkova
2002;139].

,Hudba vreklamd nas nize ovlivnit, ma vliv na nasi nadladu a na
spotebitelské chovanilovéka. Pro hudbu pouzitou v rekl&me nesmirg
dulezité, Ze diky zmné¢ hudebnich paramétrmiZzeme systematicky utiet
emocialni obsah dila. Nicmé&nje nutné dbat na celostniigobeni hudby”
[Vysekalova 2000;123].

Jako piklad bych rada zminila Smetanito od Zeletavy. Kastal spor
mezi vyrobci syit Zeletavou a Apetita. Museli podle soudnihgkazu znénit
znamy nazev Apetito na Smetanito. A jak to nejl@pagerovat zakaznikn,
nez-li jim to co nejjednoduseji vysthit. K tomu pridali zndAmou melodii od
Neck&e Miluju a maluju. Ktera utkdla v pangti podle mého nadzoru vSem. Dalsi
slogan, ktery mne napada je Vanisch — skvrn a Spéngbavis, nebo Volvo for
life atd.

V tabulce niizeme najit souvislosti mezi parametry hudby a eomani

informaci.

Tabulkac. 3 — Souvislosti mezi parametry hudby a emocianalormaci

Emocionalni informace Parametry hudby
STUPNICE MELODIE TEMPO
Distojre, slavnosty dur vzestupna pomalu
Smutre, t¢zce moll XXX pomalu
Sniw, sentimentalé moll XXX pomalu
Radostg, pratelsky dur vzestupna pomalu
Graciozmr, jiskiive dur klesajici rychle
Stastre, jasré dur XXX rychle
Bourlive, vzruSeg XXX klesajici rychle
Silng, majestats XXX klesajici rychle
Zdroj: Behrens (1991) [Vysekalova; 2000; doplnit strdhku
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V reklanm® se nejastji objevuji stupnice dur, protoze jak seuabeme
v tabulce de¢ist evokuji pocit radosti, ratelstvi, Sisti. KdezZto jestlize chce

reklama fisobit sentimentalfy sniw nebo smuté pouziji stupnici moll.

Zijeme ve 21. stoleti, moralni hranice v otaecetiky jsou posunuty a co
byvalo tabu je dnesélire zobrazovano v kazdodennim ZiwofTyto prvky se
projevily i v reklang, nag. neni ojediglé, ze se v reklathobjevuji nahé Zeny,
muzi a intimni scény, aby zaujali spebitele. ,Reklamy utené Zenam maji
spiSe eroticko-romanticky nez sexualni podtext, \oghazi ze zjigni, Ze zena
v béZném Zivot negikladd muzskému vzhledu priority a saesti se na jiné
vlastnosti a role, které pro ni muz v ziwgiredstavuje. Ale jak je to giinnosti
erotickych motivi v reklang? Nekteré vyzkumy ukézaly, Ze lidé si sice
zapamatovali reklamu s erotickymi motivy, ale nédipsi ji se znakou“
[Vysekalova, Komarkova 2002;146]. Vzhledem k torha,mame generaci, pro
kterou to je&t neni BZna \&c, tyto reklamy pobati. Ale mladsi generaci to
negipada jako nic neobvyklého. Vyvoj erotickych reklaproSel velkymi
zmenami, od lehce odhalenych kolen buclatych divektkatym scénam a hogn

intimnim zobrazenim.

Humorné reklamy nas hned na prvni pohled zaujmou svymewtipa
lehkym pohlazenim. ,,Z psychologického hlediskarippatimor k emocionalnim
apehlim, které navozuji a aktivuji &ity citovy stav. Na rozdil od strachu vSak
humor vyvolava fijemné pocity, dobrou néladu.ifiadem je reklama na
Vanaini Kofolu, na kterou se v podsiait téSime, protoze iiichazi pouze f&d
Vanocemi. Rada bych j&Sgminila reklamu na internetovy server Centrum, kde
vystupoval v hlavni roli Mops Bobik. dkteré hlasky z&chto vtipnych reklam se

uzivaji i v zném zivog.

Nékteré reklamy se bohuZel nedaji podat WipprotoZze nas maji varovat
pied Spatnymi navyky, nebezfim, nedbalosti atd. ,Jde o to, vyvoldirmperenou
davku strachu, kter4 navodi stav &@@ aktivaci pozornosti. Aby apely strachu

byly Gcinné, museji oslovitleny cilové skupiny natolik, Zze n#pusti, Ze kkena
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udalost se iive stat také jim." [Vysekalova, Komarkova 2002;144je si
vybavim velikou kampa proti koueni a AIDS na které nas upo#ovali
v televiznich novinach. A které@eské republice bohuZel nejsou, aléZeme se
s nimi setkat nap v Americe. ,Riklady dosavadni kamparproti AIDS byly
zaloZzeny naitiznych principech, #ly odliSné stZejni body. Tak nap americka
kampa z roku 1987 byla v duchBalice of deatlfZavan smrti), & korbic sense
of disaster(Morbidni pocit katastrofy). V kampani z roku 1988ly osloveny
specialni rizikové skupiny ipmo. AIDS neni prezentovano jenom jako
spole&ensky problém, ale spiSe jako smrteliiglddek nezodp@dného chovani.
Teprve vroce 1989 ziskaly naildzitosti konkrétni navrhy, jakelit tomuto
nebezpei. Dokonce se setkdvame s pokusy o humorné zvlatbhuto tématu:
Kondomy chrani — nebo snad jezdite autem bez reeiZervativy chrani — nebo

snad Splhate po skale bez lana?” [Vysekalova, Kkhovér 2002;145]
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7. Vyznam znaky v reklamé

Dulezitou a stale se zvySujici hodnotu v marketingbvkomunikaci |
celém marketingovém mixuig@dstavuje znka. Ta ma s§ puvod jiz ve
stredowku, kdy cechyemeslinik a obchodnik kontrolovaly vyrobu, aby z&as
,2odhalili“ puvodce nekvalitnich vyrohk ktery by mohl kazit dalSi obchody. Jiz
zde vlasts zaind ,ochrana zédkaznika“, kterydeél, odkud zbozi pochéazi, a
mohl tomu pizpusobit své dalSi chovani. Dnes je role &tyaslozigjsi. Je to
jeden z nejsil§Sich nastraj, jak odliSit produkty v celkové nabidce trhu.
Budovani silné zniky je dlouhodoby proces. ddteré znaky prezily v pivodni

podolE nebo jen s malymi Upravami nejednu lidskou generac

Hodnotu zna&ky ovliviiuje reklama, kterd ispiva k vytvdeni jeji
pozice.Kdyz vejdete do obchodu, koupite si jogktery je k vidgni kazdy den v
televiznich reklaméach, nebo déate gagiednost no name jogurtu, o kterém vite

jen to, Ze je dodavafieskou spolkénosti?

Ve spolupraci s Asociaci komunikgich agentur (AKA), Ceskou
marketingovou spot@mosti CMS) a Ceskym sdruzenim pro ztkové vyrobky
(CSzV) uskuteénila spoleénost Factum Invenio dalsi fady pravidelnych
vyzkumi Postoje ceské veéejnosti k reklam. Dotazovani pro¥hlo v ramci
programu Factum Omnibus ve dnech 11. - 16. 1. 2@@Bodoutizenych
osobnich rozhovdrna reprezentativnim vgbovém souboru 964 ¢hni Ceské
republiky ve ¥ku od 15 let, ziskaném kvotnim Wrem. Vyzkum Postojéeské
vefejnosti k reklamy se také zabyval otazkouémosti oblibenym zn&kam
vyrobka v kategoriich potravin, kosmetiky a pracich a ddédiych prostedki
(tzv. brand loyality). Tért polovinaCechi ptiznava jakou oblibenou zriku
potravin (47 %) nebo kosmetiky (46 %). U pracichkidovych prostedki je to
jen tretina (32 %). Své oblibené 2kg majicastji Zeny nez muzi. Ale to se dalo

predpokladat, vZzdykdo chodi ve spotmé domacnosti nakupovat?
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Duvody wrnosti zn@&ce jsou u vSechftit kategorii vyrobk stejné. Na
prvnim mis¢ jde o pocit, Ze ,na takovy vyrobek se mohou spodeft. Mezi
dalSi netasgji zminované dvody pati nejlepsi pordr mezi cenou a kvalitou
vyrobku, Kkvalita, libivost a sympétiost a také pocit térnosti, ktery

vyvolavaji. [http://www.mediaguru.cz/index.php?idsid]

30



Pisobeni reklamy na obyvatele Pardubic Zuzana Chmielova

8. Empirické Setireni s ndzvem Rsobeni reklamy na

obyvatele Pardubického kraje

8.1 Cil vyzkumu

Cilem mého vyzkumu je zjistit, jaky maji lidé v Babicich nazor na
reklamu, se kterou se takasto setkavaji, a jak ovhwuje jejich kEzny,
kazdodenni zivot. Jsem si sicédema, Ze s timto malym vzorkem nejsem
schopna docilit reprezentativity. Nicnépro orient&ni zjiS€ni nazoét mi to
post@&uje. Pro suj vyzkum jsem si vybrala dkovou skupinu 15 let a vice, ve
které budou zastoupeni muzi i zeny. Pokusim se¢ zpstit rozdily na toto téma
i mezi muzskou a Zenskou populaci. U respondegitedpokladam, Ze se
s reklamou Bzn¢ setkavaji & uz v televizi, novinach¢asopisech, radiich nebo

kdekoliv jinde.

8.2 Hypotézy:

1. Reklamu hodnoti pozitiviii mladsi lidé do 25 let.
2. Zeny si u¢domuiji, Ze je reklama oviiwje, kdezto muzi ne.

3. Respondenti s nizSim vddnim se sreklamou ngstji setkavaji
v televizi a respondenti s vysSim ¥ihim se sreklamou rgstji

setkavaji na internetu.

4. Respondenti s vysokou Skolou nejvice omlijpe i koupi vyrobku

védecka studie o vyrobku.

5. Zeny budou spiSe zastankym nézoru, Ze reklama zamje kvalitu

vyrobku.
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8.3 Technické parametry

Nazev vyzkumu: Piasobeni reklamy na obyvatele Pardubic

Shér dat: listopad 2007

Velikost vzorku: 150

Cilova populace: Obyvatele Pardubic

Zpuasob vykéru vzorku: Kvotni vyber

Vyzkumna metoda: Kvantitativni vyzkum

Technika sk&ru dat: Osobni standardizované dotazovani a dotazovani
prostednictvim elektronické posty

Zverejnéno dne: 31.krezna 2008

Zpracovala: Zuzana Chmielova

V prvni fazi v rdmci pilotdZze jsem se snazila nelad odborné literatury a
s pomoci internetovych strdnek sehnat co nejviicermaci tykajicich se reklamy
viz prvnic¢ast. Z ¢chto informaci jsem naslednytvorila vSeobecné otazky, tedy
otazky otevené. V ramci fedvyzkumu jsem pak ve svém okoli, tedy v rédin
ve Skole, v praci i ui@tel provedla miniaturni vyzkum, ve kterém jsem si
owétila, zda jsou mé otazky spravohapany, ficemz rékteré otazky vytviené
v ramci pilotdze jsem vypustila, jiné po konzultaxidotazovanymi naopak
piidala, aby dotaznik &h logickou navaznost. Tentorgdvyzkum mi pomohl

pii sestavovani kors@é verze dotazniku.
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Z davodu moznosti konsého zpracovani vysletikisem pouzila otazky
uzawené. Po sestaveni dotazniku jserfiala s jeho rozmnoZovanim a nasledn
si urila konkrétniho mista &asovy termin ke slou dat. Sotasré jsem se
sepsala fedmluvu k dotazniku s cilem a vyuzitim svého vyzkuanpodila tak
respondenty o zachovani jejich anonymityyyplnovani dotazniku a Zadala o co
nejpravdivjSi odpowdi pii vyplnovani.

Ve tieti fazi prokhl samotny s&r dat v mistech mnou &gnych. Sy
vyzkum jsem se rozhodla realizovat Osobnim rozhewor tazatele
s respondentem a dotazovanim prextictvim elektronické posty. Jako misto
sveho vyzkumu jsem si zvolila centrunesta Pardubice. Celkem jsem oslovila
150 osob.

V posledni fazi jsem data zpracovavala, porovnavalaypotézami a

provedla za¥recné vyhodnoceni celého projektu.

8.4 Vyhodnoceni ziskanych dat

Celkem se dotaznikového &ati z&astnilo 150 respondentz toho 84 Zen

a 66 mua. M¢li za ukol odpo¥dét na 15 otazek (viz.ijoha).

Mym cilem bylo timto vyzkumem zjistit, jak jsou @deklamou ovlivnitelni
a jestli jsou jednotlivé typy reklam opravdu ta&ininé. Dale jsem také cia
zjistit, jak moc odliSné nazory na toto téma majizma Zeny a jestli &
responderit zde hraje tllezitou roli. Také jsem cBla zjistit, jak moc dlezita je
pro reklamu samotna televize a tedy, jak @su lidé travi u televize riRdnesni
zaplag letdki ve schrankach jsem se &t dowdét, jestli takto vynaloZzena
snaha obchodnikprilakat své potencialni zakazniky neni zlgyie a také co lidé

dokazi okstovat pro lepSi ceny vyrolik
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Hypotézac. 1

Tabulkac. 4— Nazory na reklamu podleku (absolutnietnost)

Nazory na reklamu podlesku

je pro n¢
vek nevadi mi zdrojem piehlizim ji otravuje celkem
informaci o me
nabidce trhy
15-25 9 20 3 4 36
26-35 15 8 2 5 30
36-45 10 6 3 11 30
46-55 10 3 8 9 30
56 a vice 4 8 8 4 24
celkem 48 45 24 33 150
Graf ¢. 1 —Nazory na reklamu podlesku
Nazory na reklamu podle v éku
60,0%
50,0%
40,0% -
30,0%
20,0% -
10,0% | _’»
0,0% : : : :
15-25 26-35 36-45 46-55 56 a vice
|Bnevadi mi Bje pro mé& zdrojem informaci o nabidce trhu O prehlizim ji Dotravuje mé |

ey

Prvni hypotézaikajici, ze reklamu hodnoti poziti¥n respondenti mladsi
25 let se mi potvrdila. Z této kategorie dotazang@® uvedlo, Ze je proén

reklama zdrojem informaci o nabidce na trhu. 25%zbnych odpaidélo, Ze
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jim reklama nevadi. 8% vklo, Ze ji gehlizeji a zbylych 11% uvedlo, Ze je

reklama otravuje.

DalSim mym cilem bylo zjistit, jestli existuje z&lost mezi ¥kem a nazory

na reklamu. Clita jsem o¥fit nebo vyvratit tuto hypotézu pomoci chi testu.

Chi test

hladinu vyznamnosti volim=0,05

vypocet TK-testoveho kritéria

tabulka skuténychcetnosti

Ho-neni zavislost mezidkem a nazory na reklamu

H1-existuje zavislost mezikem a ndzory na reklamu

VEk Nevadi |Je promé Pfehlizim | Otravuje Celkem
mi zdrojem informaci | ji mé
0 nabidce trhu

15-35 24 28 5 9 66

36 a vice 24 17 19 24 84

Celkem 48 45 24 33 150
tabulka @éekavanychketnosti

VeEk Nevadi |Je promé Pfehlizim | Otravuje Celkem

mi zdrojem informaci | ji mé
0 nabidce trhu

15-35 21,12 19,8 10,56 14,52 66

36 avice| 26,88 25,2 13,44 18,48 84

Celkem 48 45 24 33 150
chi kvadrat

Vék Nevadi mi | Je pro mé zdrojem Prehlizim ji | Otravuje mé

informaci o nabidce
trhu

15-35 0,39273 3,39596 2,92742 2,09851

36 a vice 0,30857 2,66825 2,30012 1,64883
TK=15,74040

= zjiSteni KH-kritické hodnoty z tabulky2-rozlozeni

pocet stupit volnosti=(p@etfadki-1)*(pocet sloup@-1)=1*3=3
a=0,05; pd&et stupit volnosti=3— KH=7,81473

= TK>KH
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Na zaklad chi testu byla zamitnuta nulova hypotézariga alternativni

hypotéza. Mezi &kem a nazory na reklamu existuje zavislost.
Hypotézac. 2

Tabulkac. 5 —Risobeni reklamy podle pohlavi (absolutatnost)

Piasobeni reklamy podle pohlavi.
pohlavi spiSe ano spise ne ckdy celkem
zeny 27 45 12 84
muzi 6 36 24 66
celkem 33 81 36 150

Graf ¢. 2 — Jaky postoj zaujimaji respondenti k reklam

60,0%

50,0%

40,0%

30,0% -

20,0% -

10,0%

spiSe ano spiSe ne nékdy
OzZeny 32,1% 14,3% 53,6%
B muzi 9,1% 36,4% 54,5%

Druha hypotéza tykajici se ovlivnitelnosti reklampgdle pohlavi se mi
jednozné&né nepotvrdila. Nazory Zen a miuZzse na tuto problematiku moc
nelisily, celkem 81 dotazanych ze 150 respondenxipowvdéli, Ze se reklamou
nechaji ovlivnit gkdy, 33 respondetitodpovdélo, Ze spiSe ano a 36 spis ne. U
Zen to bylo 32,1% spiSe ano, 14,3% spiSe ne a 53@®%eklamou nechaji

ovlivnit nékdy.
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Chi test

» Hg-neni zavislost mezi pohlavim a postojem k reklam
» Hl-existuje zavislost mezi pohlavim a postojemktaex
» hladinu vyznamnosti volim= 0,05

= testove kritérium TK= 2,37690

= kritickd hodnota KH= 3,84146

= TK<KH

Na zaklad chi testu byla fijata nulova hypotéza. Mezi pohlavim a

postojem k reklamneni zavislost.
Hypotézac. 3

Tabulkac. 6 — S kterou reklamou se dotazani setkavaji ceefa@bsolutnéetnost)

S kterou reklamou se dotazani setkavaji nejvice
. . V . na ’ .
vzcklani | v televizi o v ¢asopisech| vradiu| celkem
novinach internetu
ZS 15 0 3 6 0 24
SS
21 3 12 3 3 42
vyucen
SS
, 36 3 9 6 3 57
maturita
VS 12 0 0 12 3 27
celkem 84 6 24 27 9 150

37



Pisobeni reklamy na obyvatele Pardubic Zuzana Chmielova

Graf¢. 3 — S kterou reklamou se dotazani setkavaji ceeftelevizni, novinova,

casopisova, internetova, radiova)

70,0%

60,0% -

50,0% 1+

40,0% 1 M

30,0%

20,0%

10,0% |—|

0.0% v televizi v rﬁch v ¢asopisech na internetu v radiu

ozs 62,5% 0,0% 12,5% 25,0% 0,0%
B SS vyuéen 50,0% 7,1% 28,7% 7,1% 7,1%
0SS maturita 63,3% 5,2% 15,8% 10,5% 5,2%
ovs 44,5% 0,0% 0,0% 44,5% 11,0%

Treti hypotéza tvrdici, Ze respondenti s nizSiméladm se s reklamou
negastji setkdvaji v televizi a respondenti s vySSim &adim se s reklamou
negastji setkavaji na internetu se mi také jednaaranepotvrdila, jak mzeme
vycist z grafu, s reklamou se respondenttas§ji setkavaji s televizi nezavisle
na vzaélani. U dalSich médii to tak jednozim& neni, vysokoSkolaci se
s reklamou také velmiasto setkavaji na internetu. Procentuelni rozvrzeni

zobrazuje graf.

Chi test

» Hg-neni zavislost mezi vZthnim a druhem reklamy

» Hl-existuje zavislost mezi v&dnim a druhem reklamy
» hladinu vyznamnosti volira= 0,05

= testove kritérium TK= 5,08360

= kritickd hodnota KH= 9,40773

» TK<KH

Na zaklad chi testu byla fijata nulova hypotéza. Mezi v&énim a

druhem reklamy neni zavislost.

38



Pisobeni reklamy na obyvatele Pardubic Zuzana Chmielova

Hypotézac. 4

Tabulkac. 7 — Co nejvice ovlitwje pi koupi vyrobku (absolutrietnost)

Co nejvice ovliviuje @i rozhodovani o koupi vyrobku
prakticka védecka o
o pouze ] , . | nezavisly
vzklani ukazka, jak dany studie o | doporweni
reklama| _ i posudek
vyrobek funguje| vyrobku

ZS 2,8 3,3 3,1 2,7

SS vywen 4.4 3,3 3,2 2,2 2,9
SS maturita) 3,7 2,5 2,8 1,9 2,7

VS 4,4 2,9 2,5 2,2 2,6

Graf ¢. 4 — Co nejvice respondenty oxliye pi koupi vyrobku

4,5 —

3,5

3 4
2,5
2
1,5 4
14
0,5
0 \ \ \ \

pouze reklama

prakticka ukazka védecka studie o
vyrobku

doporuéeni nezavisly posudek

‘EIZS B SS vyugen OSS maturita OVS ‘

Ctvrtd hypotéza se zabyvala respondenty s vysSinglaman. Vsichni
dotazani rli ohodnotit znamkami od 1 (nejvice) do 5 (nej&eno je nejvice
ovliviiuje @i koupi vyrobku. Z grafu se @iieme doz¥dét, Ze se hypotéza

nepotvrdila.

<l

Podle vztBni se neliSila hodnoceni, co respondenty dvije.

druhém mist se znamkou 2,5. Zajimaveé z§ist bylo, Ze ze skupiny dotdzanych,

skortila na poslednim misfpouze reklama.
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Hypotézac. 5

Tabulkac. 8 — Je pro Zeny reklama zarukou kvality (absdlégtnost)

Je pro Zeny reklama zarukou kvality

pohlavi ano jak kdy ne celkem
Zeny 48 24 12 84

Graf ¢. 5 —Je pro zeny reklama zarukou kvality

zeny

60,0%

50,0% -

40,0% -

30,0% -

20,0% +

10,0% -

0,0% -

B zeny 57,1% 14.3% 28,6%

Pata hypotéza, kterdéhm owiit, zda Zeny budou spiSe zastankyn Ze
reklama zartuje kvalitu se jednozraé potvrdila. Celych 48 Zen z 84
odpowdéla, Ze ano, Ze povazuji atkedvé zboZi za lepsi, kval@jsi. 12 Zen si
mysli, Ze kvalitu vyrobku reklama nezanje a ostatnich 24 si mysli, Ze kvalitu

vyrobku reklama zakiuje jak kdy.
DalSi zjisténi pramenici z vyzkumu

Predpokladala jsem, Ze alespb0% respondefitbude ochotno ki nizsi
cere produktu obejit i vice supermarken ze pouze 10 % respondest nejprve

spaita naklady na pdzeni inzerovaneho zbozi.
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Tabulka ¢. 9 — Vliv inzerované ali nabidky zbozi na vy supermarketu
(absolutnicetnost)

Vliv inzerované akni nabidky zboZi na vy supermarketu
ano, jsem ochoten(a) &\ nizsi cer 15
zbozi obejit i vice supermarketu
ano, ale beru ohledy na naklady na cestu,
diky kterym cena vyrobhknemusi byt 33
tak vyhodna
ano, ale jen filezitostr¢ 72
ne, mam jen jeden (vice) obchod, ktery
pravidelrg navs&vuiji (blizko domova, 30
trvale vyhodgjSi ceny apod.)
Celkem 150

Graf ¢. 6 — Vliv inzerované @ki nabidky zboZzi na vgbsupermarketu

20% 10%

22%

B ano, jsem ochoten(a) kvuli niz8i cené zbozi obejit i vice supermarketu
B ano, ale beru ohledy na naklady na cestu, diky kterym cena vyrobk({ nemusi byt tak vyhodna
W ano, ale jen pfilezitostné

One, mam jen jeden (vice) obchod, ktery pravidelné navstévuji (blizko domova, trvale vyhodnéjsi
ceny apod.)

Ve skuté€nosti je ochotno obejit vice supermatké&tli lepsi cer 10 %
dotazanych, 48 % odpéwlo, Ze [ilezitostré a jen 22 % z respondénbere
ohledy na naklady, které diky céstudou muset vynalozit, cozite zvysSit cenu

vyrobku. MoZnost ,Ne, mam jeden (vice) obchod, ktpravidel# navstvuiji
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(blizko domova, trvale vyhodjsi ceny apod.)* zvolilo ze vSech dotazanych
20 %.

DalSi otdzka respondémh se tykala jejich pozornosti, co je ta$tji
zaujme. Dotazani mohli zaskrtnou az 2 odjolv

Tabulkac. 10 — Které prvky reklamy nejvice zaujmou (absdketnost)

Které prvky reklamy nejvice zaujmou
animace 20
barevnost 20
slogan 35
napaditost 80
vtip 95
Celkem 250

Graf ¢. 7 — Které prvky reklamy nejvice zaujmou

8%

14%

32%

‘lanimace B barevnost Oslogan Enapaditost @ vtip ‘

Z grafu se mzeme doz¥dét, ze nejvice respondeéntaskrtli odpoed’ vtip,

hned v za¥su byla napaditost. Nejm&odpowdi dostala animace a barevnost.

42



Pisobeni reklamy na obyvatele Pardubic Zuzana Chmielova

9. Zavér

Reklama jako takova se jiz davno staldtevym piimyslem a t¢i se v ni
velké penize. Média provazeji cely nds Zivot, seikée se s nimi tééh denrg.
Pisobi na nas vSude &tsinou si to ani newdomime. Pra¥ televize se stala
nedilnou sotéasti téndt kazdé domacnosti a lidé u ni travi stale Wasu. V
mezinarodnim srovnani fiaCesi k velkym televiznim divakm. Ténst polovina

dosglych udava, Ze televizi sleduje denvice nez d¥ hodiny.

V empirické ¢asti této prace se snazim zjistit, jaky maji lidBardubicich
nazor na reklamu, se kterou se talsto setkavaji, a jak oviwuje jejich k&zny,
kazdodenni Zivot. Bkteré hypotézy se mi poil® potvrdit, jiné nikoliv.

Z vysledki mého Sdéeni nebo vyzkumu vyplyva vyplynulo, Ze ne kazdy si
piizna, ze ho reklama oviiwvje, Nicméer, & chceme nebo ne, reklama je vSude
kolem nas a{sobi na nas vSechny. Nalezneme ji nejen v konier prostedi,

ale takeé v politice, zdravotnictvi atd.

Z vysledi analyzy dale vyplyva, Ze se obyvatelé Pardubieklamou
negastji setkavaji v televizi. Tento typ reklamy také #n& ovliviiuje jejich
dalsi vylEr uplatiovany nap. pii nakupovaniRada lidi @i tomto vyksru
posuzuje vyrobek,tauz wdonme nebo newdome, praw podle toho, do jaké miry
a jakym smirem na ®& reklama na dany produkt Zggmbila. Dobra reklama
znamena, Ze firma nejspiS disponuje dostatkem dirian prostedki, které
vynalozila na reklamu a tudiz z tohoto faktuizeme i usuzovat, Ze bude mit
finan¢ni prostedky i na vyrobu kvalitniho produktu. Nehteda to, Ze se lidem
neustalym promitanim v televizi apod. dostava velohle do pog¥domi. Také

akeni slevy a upoutavky nagsou velmi fisobivé.

Domnivam se, Ze reklama je nutna pro dobré konkur@nprostedi, ze
ktereho mohou vy#it i obycejni zakaznici a i kdyz je vSudiffpmna, obas
agresivni, libiva nebo vlezla, zalezi jen na nak, na nas {sobi, co pro nas

znamena a nakolik se ji nechame ovlivnit.
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Co se tye literatury, kterou jsem v praci pouzila, jedna lHavre o
publikace z oblasti sociologie, psychologie a mamaentu, kterych je

Vv sowasné dob dostatek.
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11.P¥ilohy

Seznam fFiloh

Prilohac. 1: Ukazka dotazniku

Prilohac. 2: Které reklamy nejvice zaujaly obyvatele Pardub
Prilohag. 3: Cim obyvatele Pardubic tyto reklamy zauijaly.

Prilohac. 4: Co nejvice ovliiuje @i rozhodovani o koupi vyrobku.
Prilohac. 5: Doba sledovani televizelem dne.

Prilohac¢. 6: Reakce nadiici reklamni blok.

Prilohac. 7: Ukazka reklamy spaiaosti Coca-cola — Start &@znamych

slogari

Priloha ¢. 1: Ukazka dotazniku
Dotaznik k p tisobeni reklamy na obyvatele Pardubic:

Vazeny respondente, pfedem dékuji za projevenou ochotu zucastnit se
dotazniku. Tento dotaznik poslouzi pro ucely mé bakalarské prace. Dotaznik je
zcela anonymni. Prosim o jeho pravdivé vyplnéni. Dékuji za V&S cas straveny

nad odpovidanim na mé otazky.

1. Pohlavi
a) Zzena

b) muz

2. Vék

a) 15— 25
b) 26 — 35
c) 36 — 45
d) 46 — 55

e) 56 a vyse
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3.Vzdélani
a) zakladni
b) stedoskolskeé vyeen (a)
c) stedoskolské maturita

d) vysokoskolské

4. Jaky mate nazor na reklamu?

a) nevadi mi

b) je pro n& zdrojem informaci o nabidce trhu
c) pehlizim ji

d) otravuje nd

5. Jaké reklane davate pednost?
a) televizni

b) tiS€na

c) rozhlasova

d) venkovni (billboardy)

e) internetova

6. Kde se s reklamou setkavate né&stéji?
(prosim 1 odposd’)

a) v televizi

b) v novinach

C) v ¢asopisech

d) na internetu

e) v radiu

7. Na reklamg Vas negastji zaujme (max. 2):
a) animace

b) barevnost

c) slogan

d) napaditost

e) vtip
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8. Jaky druh reklamy mate rad/a (max. 3):
a) reklamy na mobilni sluzby

b) reklamy na auta

c) reklamy na obkeeni

d) reklamy na potraviny

e) reklamy na praci prasdky

f) reklamy na damské hygienické vlozky

9. Pro¢ méte tento druh reklamy rad/a (max.2):
a) je napadita

b) oslovil né slogan

C) je vtipna

d) je barevna

e) ma lehké erotické prvky

10. Nechate se reklamou ovlivnit?
a) spiSe ano
b) nekdy

C) spiSe ne

11. Co Vas nejvice ovliliuje p¥i rozhodovani o koupi vyrobku?
( ozndmkuijte jako ve Skole od 1 az 5, kdy mne Yinejovliviiuje a 5 nejmé&¥)

a) pouze reklama

b) prakticka ukazka, jak dany vyrobek

funguje

c) wdecka studie o vyrobku

d) doporgeni

e) nezavisly posudek

12. Myslite si, Ze reklama zarduje kvalitu vyrobku?
a) ano

b) jak kdy

C) ne
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13. Jakéasto se divate na televizidhem dne?
a) mér nez hodinu
b) mér¢ nez 3 hodiny

c) vice nez 3 hodiny

14. Frepinate televizi, kdyZ &Zi reklamni blok?
a) ano

b) ne

c) rekdy

15. Ma na Vas vliv @i vybéru supermarketu (hypermarketu apod.) aktualni
inzerovana levrgjSi nabidka zbozi (tzv. akni slevy)?

a) ano, jsem ochoten/ochotnaikwizsi cert zbozi obejit i vice supermarket

b) ano, ale beru ohledy na naklady na cestu, diényin cena vyrobku nemusi byt tak
vyhodna

C) ano, ale jenifilezitostre

d) ne, mam jeden (vice) obchod, ktery pravidelavstvuiji (blizko domova, trvale

vyhodrgjSi ceny apod.)

Dékuji za Vas ¢as , ktery jste ¥novali této anke&. Hezky den.

Zuzana Chmielova

Priloha ¢. 2: Které reklamy nejvice zaujaly obyvatele Parduke.

Které reklamy Vas nejvice zaujaly

na mobilni sluzby 72
na auta 78
na obl€eni 60
na potraviny 54
na praci prosedky 18
drogistické pateby 18
Celkem 300
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Které reklamy nejvice zaujaly obyvatele Pardubic

O na mobilni sluzby
18% @ na auta

DO na obleceni

O na potraviny

W na praci prostfedky

DOdrogistické potreby

Priloha ¢. 3: Cim obyvatele Pardubic tyto reklamy zauijaly.

Cim obyvatele Pardubic tyto reklamy zaujaly

je napadita 66
oslovi mrg slogan 42
je vtipna 87
je barevna 42
ma lehké erotické prvky 24
je pro n¢ aktualni 39
Celkem 300

Cim obyvatele Pardubic tyto reklamy zaujaly

8%

14% 14%
29%
Oje napadita @ oslovi mné slogan Oje vtipna
Oje barevna B ma lehké erotické prvky O je pro mé aktualni
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Priloha ¢. 4: Co nejvice ovliviuje p¥i rozhodovani o koupi vyrobku.

Co nejvice ovliviuje @i rozhodovani o koupi vyrobku

pouze reklama 4
prakticka ukazka, jak dany vyrobek

funguje 2,8
védecka studie o vyrobku 3
doporieni 2,2
nezavisly posudek 2,8

Co nejvice ovliv fuje p fi rozhodovani o koupi vyrobku

poute reklama prakticka ukézka, védecka studie o doporuceni nezavisly
jak dany vyrobek vyrobku posudek
funguje

Priloha ¢. 5: Doba sledovani televizedhem dne.

Doba sledovani televizeéébem dne

mére nez hodinu 33
meére nez 3 hodiny 78
vice neZ 3 hodiny 39
Celkem 150
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Doba sledovani televize b éhem dne

52%

‘I:Iméné nez hodinu @méné nez 3 hodiny Ovice nez 3 hodiny

Priloha ¢. 6: Reakce na Bzici reklamni blok.

Prepinate televizi, kdyzdii reklamni blok?

ano 45
ne 27
nekdy 78
Celkem 150

Prepinate televizi, kdyz b ézi reklamni blok?

52%

Oano @ne Onékdy
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Priloha ¢. 7: Ukédzka reklamy spolé€nosti Coca-cola — Start sétoznamych

slogani

Zdroj: http://www.coca-cola.cz/cs/svet-coca-cola/reklansadhnie-reklamy.shtml
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