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ANOTACE

Prace je zagtena na vliv reklamy na studenty vysoké Skoly. Zaferhistorické a obecneé
piiblizeni tématu, obecné pojmy a jaké psychologigk@®stedky jsou na reklamu
vynaloZeny. B zpracovani praktick€asti bakal&ské prace je vyuzit vyzkum, na zékiad
kterého se analyzovaly vysledky tykajici se ovlighmosti studeri

KLI COVA SLOVA
Historie reklamy, druhy reklamy, psychologie rekiampodprahova reklama, ztia

TITLE

Influence of advertisement on university students

ANOTATION

The paper focuses on the effect of advertisemeniniversity students. The work includes
general introduction of the topic and historicatelepment, general ideas and psychological
means used in advertisement.

The practical part of the paper deals with reseamth the analysis of the results of the
research concerning the way the students are ndegeby advertisement.

KEY WORDS

History of advertisement, kinds of advertisemest,ghology of advertisement, subliminal
advertising, brand
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Uvod

Reklama je slovo, které se v dnesni sprodesti velmicasto skléuje, potkavame se s ni totiz
doslova na kazdém rohu. ¥£Kké si gedstavit produkt nebo sluzbu, na ktery by neexatov
alespa n¢jaka forma reklamy. Reklama je doslova vSude, eviel, v radiu, na internetu, na
ulicich, na domech a na dopravnich pregtich. Nkteré vyrobky jsou reklamou samy o
sok®, kdyZ na sobnesou specifické logo podniku, ktery je vyrobil.

S pativou vSudypitomnosti reklamy vznika pro vyrobce problém, jakgpisobem ve sité,
jenz je zahlcen ziami, ma prodat prétu svou. Tento problém nabyva konkrétnich podob
zejména pouzitim zajimavych, Sokujicich nebo vtgimyeleviznich spdt neodolatelnych
titulk, vyhodnych akci a dalSich l1dkadel. Reklamriipys! dorostl do takovych rozimi, Ze
dnes existuji profese, jejichz naplni je studoviagbeni reklamy na vnimatele a navrhovat
dokonalou reklamu, takovou, ktera byirpo vybizela ke koupi produktu nebo sluzby,
takovou, jez by byla schopnagswdéit o koupi vyrobku¢lovéka, ktery danou & ani
nepotebuje.

Hlavnim cilem této prace bude utit, jakym zpuasobem reklama pisobi a ovliviiuje
studenty vysokych Skol.Na zaklad vyhodnoceni elektronické ankety zhodnotime, jak
studenti reklamu vnimaji, zda na ma reklama patrny vliv a jestli jsou schopni nebbotni

se misobeni reklamy vyvarovat.

Reklama je jednim z nejzaklafjgich marketingovych néstiigjbude proto nezbytné stanovit
par zakladnich termin s nimiz se mizeme v této oblasti setkatul@zité je také ujasnit si
jakou roli hraje reklama v ramci podniku, jakirdz je na ni kladenipprodeji vyrobki a jak
jeji pouziti ovliviiuje celkovou prodejnost. Musime si také ukazat,rgtama vstupuje do
vztahi, k nimz dochazi na spebitelském trhu, jaké jsou prvky reklamniho plamdva co
obecr predchazi tétginnosti.

S neustalymirstem technologii rostou také moznosti v reklamnitmyyslu, nezlepsuji se jen
strategie, ale také vnikaji novd média a s nimijap®d nové prostory, kde reklamuitiJe
tedy nutné kratce charakterizovat jednotliva méd@patit je kratkou specifikaci typickych
znaki, vyhod a nevyhod.

Nemér dulezitou kapitolou této prace je pohled na reklamhblezliska historického a
sociologického. Na zaklgdpodstatnych meznikve vyvoji reklamy si vysétlime, pr@
dnesni reklama vypada tak, jak vypadda, jaké jsaarify jednotlivych spatebitelskych



skupin ¢i jak se socio-kulturni paradigma promita do modéio specificky gender@v
zaneienych reklam.

Mezi dilezité body této prace gattaké aplikace obecné psychologie na podobu reklam
Nastroje, které se ¢n¢ pouZzivaji k upoutani pozornosti potencionalnichkazaili,
strategické umi®vani reklamnich sdeni a dalsi taktické kroky ze strany prodavajicich
Poté nahlédneme do oblasti legislativy a pokusimgas®g vymezit oblasti reklamy, jez
zakon upravuje. Také se zé&fime na formy a konkrétnitfklady podob zakazané reklamy a
jakych prostedki se v této oblasti vyuziva.
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1 Z&kladni pojmy a souvisejici terminy

Abychom celou problematiku prace pochopili, budotéte kapitole fiblizeny zakladni
pojmy a terminy sémito pojmy souvisejici. Stanovime si, pialé podléhaji reklakha jak je
vhiména zejména studenty. Na druhé strausime zvazit, co to znamena pro podnikatele,
jak jim poméaha ke zvysSeni jejich bilance, dosahokéadného vysledku hospodmi a jejich

hlavnimu cili a to dosazeni zisku.

Pro podnikatele jetdezité si u¢domit, kdy mize a kdy je zapégbi, aby se reklama pouzila.
Musi zvéazit, zda je jeho vyrobek uchycen a jakéenpoptavky je zboZi vystaveno. DalSim
krokem je vyhlidka moznosti na trhu, nabidka muevySovat poptavku, takze nesmi cétyb
informovanost na trhu. Jdgqalevsim o takovou situaci, kdy méa gpbitel moznost si volit
z vice nabizenych produkina trhu. Pokud poptavkarqvySuje nabidku, reklama uz neni
nutna, nebd je po produktu takovy zdjem, Ze se v podsiabdava sam. Ke ztnam na
rovnovazném trhu f¥e dojit z éznych divodi. Pokud se reklatn poddi ovlivnit
spotebitele, dochazi k tomu, Zectad preferovat wity statek ged jinym. Tim dochazi ke

zvySeni trzni poptavky.

Jako kazdy jiny pojem i reklamu lIze definovdizmé. Pomoci Americké marketingové
asociace,irznych odbornych knizek, nebo za pomoci vykléaské legislativy. Neni to v3ak
nic jiného nez peswdcovaci proces, ktery ma zarenou skupinu lidi feswdcit ke koupi

uréitého produktiti sluzby.

Reklamu niZzeme rozdiit dle riznych hledisek a fZeme na ni narazit v mnohéznych

podobach.
1) Reklama podle prvotniho cilessehi[17]

e Informani reklama — tento druh reklamy se pouziva v zé&siad stadiu Zivotniho
cyklu produktu

* Preswdcovaci reklama — tato reklama gasto vyuzivana ve faztistu a na p&atku
faze zralosti Zivotniho cyklu vyrobku.

* Pripominkova reklama — tato reklama pomaha zachowaicp znaky, sluzby ¢i
situace ve ¥omi véejnosti. Proto se vyuzivd zejména ve druhé faziogtiaa

piedevsim ve fazi poklesu zZivotniho cyklu.

Faze zivotniho cyklu produktu nam ukazuje nasledojprazek.
11



Objem vyroby

—

< . = . = LL : = >

zavadéni rast zralost nasyceni pokles Cas

Obrazek 1: Obecny tvar kivky pribéhu vyrobku

Zdroj: upraveno podle[4]

Jako dalSi druhy reklamy sittheme uveést nasledujici:

2) Reklama podle Zsobu sdleni

Televizni
Internetova
Novinova
Rozhlasové spoty
Letdkova
Swtelna

Venkovni reklama

3)Reklamu lze také roztit na zaklad lidskych smysi:

Zrak — reklama v novinackiasopisech, billboardech, letakova forma reklamgkeea
reklama, ktera je zaznamenana zrakem.

Sluch — do této skupiny gapredevsim reklama rozhlasova a televizni

Cich — stakovouto formou reklamy setubeme setkat viznych katalozich na
parféemy. V takovémifipact se jedna ndgklad o katalogy firmy Avon.

Chw — stanky s ochutnavkamigtéinou je tato forma reklamy strategicky urdist

v supermarketech

12



* Hmat — takova forma reklamy je daptji prezentovana v obchodnich domech

Mrivrw s

mluvi o jeho sluzbéach pochvélniedna se o Ustni reklamu, kterézevytvdit, ale i posSkodit
jeho pozitivni image v&ch veaejnosti. Vyzkumem byla a¥ena skuténost, Zze pokud je
zékaznik se sluzbou spokojen, oznami to asi 4 agvypn znamym, ale vifpact
nespokojenosti rozdituto informaci mezi 11 dalSich lidi. V stasné dob vSak producenti
sluzeb nevystd pouze s Ustni reklamou, thyby byla sebepozitivjSi. Musi se natit
komunikovat se svymi s@éasnymi i potencialnimi zakazniky a dokonce se sivokeejnosti.

K tomu musi ¥dét, jak komunikovat, jaké nastroje a pi@stky k tomu pouzit, co a komu a
také kdy sdlit. [20; 134 s.]

Proto dalSi pojem, ktery Uzce souvisi s reklameukgmunik&ni mix. Do komunikaniho
mixu miZzeme z#adit vSechny formy komunikace, kde reklama je jedaitchto nastraj.
DalSimi jsou osobni prodej, podpora prodeje, pgaeeejnosti, pimy marketing, sponzoring

a nova média.

Slovo reklama vzniklo prawgodobr z latinského reklamare — znovtideti, coZ odpovidalo
dobové ,obchodni komunikaci®. | kdyZz setgob prezentacechem staleti zrnil, pojem
reklama #stal. V sodasné dob je reklama definovana jako ,kazda placena formasaobni
prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo sluzeb igarsictvim identifikovatelného sponzora“.
Z psychologického hlediska jde ocitou formu komunikace s kom&rim zangrem. Tomu
odpovida i definice reklamy, schvalena Parlamenteské republiky v roce 1995, ktefi&a,
Ze: ,Reklamou se rozumi oznamenifegvedeni i jinA prezentace &né zejména
komunika&nimi meédii, majici za cil podporu podnikatelskénosti, zejména podporu
spoteby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebalgjeo nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazk podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochrandénkg.“[28]

Jde o placené zpravy, které vyuzivaji jednotliv@imé& dosazeni cilové skupiny.

»Reklama umo#iuje prezentovat jakykoli produkt v zajimavé f@rs vyuzitim vSech prvk
pusobicich na smyslylovéka. Z marketingového pohledu je tak velmi vSestéanntiSené
formé se miize jednat o zajimavy titulek, druh nebo barvu pismaozhlasové a televizni
reklame se daji pouzit zvukové a hudebni prvky sprades vizualnim doprovodem. Vyhodou
reklamy je moznost oslovit Siroké spektrum potelnétd zakaznik, jeji nevyhodou pak

muZe byt utitd neosobnost a jednogdma komunikace.” [25; 20 — 21 s.]
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P vyrobé vyrobki je velmi dilezité si utit jakou skupinu lidi, chceme oslovitgrevsim.
NaSe cilova skupina seude liSit napiklad pohlavim, ¥kem nebo zajmy. Vyrohk je
negeberné mnozstvi a proto uz pouze vymyskaky novy produkt neni tak jednoduché,
jako ho déle dostat na trh a prodat jej. $glutelé musi mit zajem. Proto po uvedeni vyrobku
na trh musi firmaesit otazku, jak nejlépe vyrobekegplstavit vymezené skugitidi, aby se o
n¢j zacali zajimat a kupovat jej. A tak vznika reklamale@bst je zakladnim principem
reklamy. Reklama na panenku Barbie nebo reklaméréa proti vrdskam nebude dite

zajimat dospivajiciho chlapce stepak, jako reklama pro muze nebude zajimat mladéyda

,Cilem reklamy je pedevsim také zvySovani obratu. Na reklamni cilisande z pozice jak
informovat, geswdcit ¢i pfipomenout potencionalnimu spebiteli nabidku. Reklama se ho
tak snazi natit, aby zaujal pozitivni postoj k vyrobku tim, Zeurmabidne v reklamnim
sckleni pro ®j tu spravnou informaci. Cilem je zvysit prapddobnost, Ze zakaznik koupi
urcity vyrobek nebo sluzbu. Vtomto chapani jeéetelrt vidét vztah marketingové

komunikace a konkrétni reklamni strategie.” [17 568

K preswdceni veejnosti aby vyrobky kupovala, slou#tyii hlavni sodasti marketingu:

reklama, propagace, publicita a stiNOsSt.

Kolem padesati az Sedeséati procent marketingovgtobjizby meélo pripadat na reklamu. Je to
nastroj¢islo jedna pro vytv&ni poptavky. Na rozdil od propagace, jiz §@avano pouhych
dvacet azifcet procent marketingovych nakfadle tomu tak proto, Ze reklama m& delké

piednosti:[13]

» reklama jefizena prodejcem- mame pod kontrolou nejen viaskiéesi, ale i trove
expozice.
* reklama dokaze rychle pokryt a ovlivnit masy lidip spravném fistupu niize

reklama pinést ohromné vysledkyhem porndrné kratkéhocasoveho obdobi.

viv s

naplanovani. ,Planovani reklamy je proces, kterghazi z komunikénich cifi firmy.
Marketingova strategie je zakladnou pro stanoveomunika&nich cili a strategii.
Samozejm¢ vychodiskem obojiho jedinny vyzkum. Jeho vysledky dovoli podnikovému
managementu @tht strategicka rozhodnuti, kterd naleznou konkr@wdobu v taktikach,
jako je rozpdet, kreativita a vytvarny proje¢asovy plan a vy#y médii. Porealizéni testy se

pouzivaji k ndteni efektivnosti reklamy a vytydji tim zgtnou vazbu k celkovému

14



vyhodnoceni usgnosti.” [17; 68 s.] Prvky reklamniho planovani nakazuje nasledujici

obrazek.

VYSLEDKY VYZKUMU PREKAZKY A
Wy zkum spotiebitele NEOVLIVNITELNE
WVizkum vyrobku FAKTORY

A

Trini analyza
Analyza konkurence

| .

STRATEGICKA ROZHODNUTI
Stanovent cila
Identifikace a vybér cilovych tthii
Koordinace s ostatnimi prvky marketingového mixu

¥
TAKTICKA REALIZACE
Uréeni konkrétniho rozpodtu
Stanowveni konkrétnich mechanismn
Viroba mzerath a reklammich spoth
Vybér a fasovy hanmono gram medii
Piedbéiny test reklarmich altemativ

'

MERENI EFEKTIVNOSTI REKL AMY
Porealizacni test

|

HODNOCENI REKL AMY
Vyhodnoceni vysledkil reklanmi akce
MNezbytné upravy

Obrazek 2: Prvky reklamniho planovani

Zdroj: upraveno podle[17]
Jak uz jsme seftive zminili je velmi dlezita propagace a cilenost reklamy. Proto si
vyswtlime pojem s reklamou Uzce souvisejiciedhi marketingové autority se shoduji na
tom, Ze klasicka reklama je mrtva, a nastupujeipublations. Velmiasto se public relations
pieklada datestiny jako vztahy s wejnosti. Peklad je spravny, ale nevystihuje plnoti &i
podstatu tohoto pojmu. Termin public relations @oswtové Siroce vyuzivan, proto se
vyklad tohoto pojmutzre liSi. Némecky Lexikon der Public Relations uvadi jako diefin
vice jak jednostrankovy vyklad. Jednu strou a relativa vystiznou definici tohoto pojmu
uvadi americkycasopis Public Relations Review, kde tento pojematign jako formy
komunikace managementu, které organizaci pomahajisobit se k jejich okoli, it je

nebo udrZet, a to séetelem k dosazeni dibrganizace.[19]

Nez se vSak vyrobek dostane az do rukou zakazmikisi projit celym procesem vyvoje
noveho vyrobku. Tento proces ma nasledujici etapy:|

e Skirinformaci a posouzeni n&th
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* Vlastni vyvoj produkce

» Oweteni koncepce nového vyrobku
* Ekonomicka analyza

* Vlastni vyvoj produktu

* Testovani produktu

« Komercializace

Kazdy z uvedenych bddje velice dilezity a jejich dodrzenim dosahne prodejce budaucih
aspEchu na trhu.

VIS st

» Snaha vyrobce po maximalizaci zisku

e ZvySeni podilu na trhu a tim ro#Sni okruhu zakaznik
» UdrZeni stavajicich zakazriik

» Zajistni nezavislosti podniku

» Reakce na nové poznatkydy

» ZlepSeni zivot&loveka, ulelkeni namahy

* ZvySeni prestize podniku

* NadSeni vynaleZi vyzkumnych a vyvojovych pracovrik

Diky inovacim ze strany podnikatetloch&zi k heterogesiproduktu. Podnikatelé se snaZzi
neustale nahrazovat své vyrobky lepSimi nebo jepabe néjakymi vlastnostmi odliSit.
Inovace proudi na trhy velkym proudem, firmy se $alazi navzajem si konkurovat a ziskat
pro sebe okruh zakazrik které uz nechce ztratit. Produkt se tim stavZneorodym na
nedokonalém trhu. Vyrobky, u kterych lze dosahnaijgkych modifikaci, nebo vylepSeni
byvaji na trhu zastoupeny mnoha vyrobci. Jsou t@hKy, jejichz tvar, barvy a funkce se
mohou vSemozhvariovat. Rikladem mohou byt nafklad automobily. Kazda automobilka
vytvaii vozy, jez se liSi technickymi parametry, designespotebou a dalSimi kritérii.
Neexistuje jedna statickd forma, podle niz by bglaa tvéena (pokud nemame na mysli
zcela elementarni vlastnosti kazdého vozu).

Reklama informuje nejen o vlastnostech zboZzi,¢alsto i o cenach. A prévinformace o

cenach snizuji nedokonalost trhu. Jakmile dojdeoubsji s konkurenci, prodavajici uz
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nemize byt tak suverénni, co se cengetyMnozi reklamu vnimaji pouze jako vnucovani
produkti, které nepdtbuji nebo by si je nikdy nezakoupili.

Reklama se obvykle&h na dobré vyrobky, jeniimka kdy se setkame s reklamou na ty
Spatné. Je tomu tak zejména proto, Ze si prodeajsi oyt jisti, Ze vyrobky vydrZi &gakou
dobu na trhu, nelbnaklady na jejich propagaci se pouze tehdy vyplati

Priklad mizeme uvést na znamé limoga@oca-Cola. Zamyslime se nad tim, rak
celos¢tové zndma firma vynaklada velkéstky na propagovanigeho, co vsichni zname.
Takova reklama plini spiSe péai funkci. Firma si chce i nadale udrzet svou poa&trhu a
neztratit tak velké mnozstvi svych existujicichaakiki. Jejim hlavnim cilem je tak udrzeni
svého produktu v poddomi spoatebiteli.[8] Po objas#éni predchozich kapitol vime, ze
bychom tuto formu reklamy nazvaliijpominkova reklama“. | kdyZ se rozhadnedéict, Ze

je zivotni cyklus tohoto vyrobku v poklesu. Dikydadorme reklamy je tak Coca-Cola stale
v naSem pozorovani. S jistotoutdeme konstatovat, Ze nenarazime na zadreérstveni,

automat nebo hospodu, kde by tento ndpoj neprodaval
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2 Vyhody a nevyhody reklamy

2.1 Vyhody a nevyhody reklam dle druhu média

Jak uz jsme se zminili, reklamaabe byt rozdlena dle dznych hledisek. NépsgjSi a

nejrychleji vybavujici se rozteni je reklama, se kterou se potykame dennatlarwsude a
tou je reklama dle Zpobu sdleni. Mezi takovou reklamu patzejména: televize, internet,
radio, rozhlas, billboardy a jiné.ékteré z &chto forem si vicefifiblizime v nasledujicim textu

a pokusime se stanovit jejich jednotlivé vyhodyyiady.

Televize
Televizni médium je obeé&nuznavano jako nejsiéfsi reklamni médium. Doslova kazda
doméacnost ma televizi. V. mnoha domacnostech senékéme setkat s tim, z&tginu casu,
kdy je televize zapnutd, ji ani nemusi nikdo sletownozi televizi vnimaji jakou pouhou
zvukovou kulisu. Jde tpdevSim o to, aby slySeliizné zvuky a i tak iluzi lidské
spole&nosti.
Mezi hlavni televizni vyhody a nevyhody fiatejména tyto:[21]
Vyhody - Siroké a komplexni pokryti

- nizké néklady na osloveni jednoho zakaznika

- rychlost sdleni

- moznost zafsobit obrazem i zvukem
Nevyhody - omezené cileni n&itwu skupinu

- vysoké naklady na vyrobu i umdsi reklamy

- mnoho vjend najednou zpsobuje zahlcenost nesoustednost divaka

- jednostranna komunikace

Na nasledujicim obrazku theme vidt graf zaznamenavajici ch vynodi z televizni

reklamyCeské televize.
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Vyve] vinosd z reklamy v letech 2002 - 2011
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Obrézek 3: Vyvoj vynosi z reklamy v letech 2002 — 2011
Zdroj:[9]

Radio
S timto druhem reklamy, se setkavaniedevsim viznych dopravnich pragdcich Bhem
cestovani, domdi v riznych gedevsim uzaenych prostranstvich. Na zakéadnkety byl
zjisteén, prekvapujici vysledek. S touto formou reklamy se &edlkpouhé 1% respondént
Vyhody - forma zpivané reklamy

- nizké naklady

- velky patet poslucha
Nevyhody - postrada vizualni stranku

- menSi pozornost neZisledovani televize

- jednostranna komunikace
Internet
Vyhody — na internetu jefpdevsim moznost osloveni velkého mnozZstviispiteh

- nizké naklady

internetova reklama poskytuje moznost ji kdykolpravovat nebo zastavit

pomoci internetové reklamy mame mozZnostyidolikrat se dana reklama zobrazila,
kolik lidi na ni reagovalo a kdo si produkt objetina

- moznost zapojeni zakaznika presinictvim ohodnoceni produktti makupu
Nevyhody — ne vSichni se na internetu vyskytujpreto mize dojit k situaci, Ze potencialni
z&kaznici neumi pouzivat internet, nebo &anechodi

- omezeny prostor pro reklamu

- moznost nevsimnuti si reklamy
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Nasledujici tabulka uvadi TOP 10 provozowvatel kterych byla nakupovana reklama.
S vyjimkou Allegro Admarket a Internet Info byly zeamenany meziésicni naksty

investic.

Tabulka 1: Reklamni vydaje Top 10 provozovatai

3 Cenav K¢ .
Provozovatelé - Zména v %
(zari 2011) (Fijen 2011)
Seznam.cz 168 668 869 176 528 579 4,66
MAFRA 66 925 748 73 331 341 9,57
Centrum Holdings 58 406 946 68 577 090 17,41
Mladé fronta 19 685 676 22 443 956 14,01
Ringier Axel Springer 15432116 16 285 870 5,563
Economia 10 331 533 14 512 558 40,47
Allegro AdMarket 14 707 522 14 153 148 -3,77
Impression Media 9132108 13 489 959 47,72
CET 21 5 356 682 7 752 875 44,73
Intemet Info 6 072 923 5 772 496 -4,95

Zdroj: upraveno podle[2]

2.2 Shrnuti vyhod a nevyhod z pohledu spéebitele

S kritickym ohodnocenim reklamy se potkavameamdji. Nejvice nam vadi, Ze mame pocit
natlaku ze strany prodejce k impulzivni kougjakého produktu. Pokud se proti tomuto
tvrzeni stavime, oziajeme se za osoby, které nejsou schopny samostatngzovani a
zdravého usudku. Malokdy si aleagdomime, Ze reklama neni dobra pouze k tomu, abychom
si mohli dojit pro Bco k skdku nebo si zadili ¢innost, které jsme sec¢hem sledovani
programu neckti vénovat.

Reklama peci nepinaSi uzitek jen prodejen, ale také nam spebiteiim. Jak nejlépe
muZzeme dosdhnout informovanosti o produktu, kdyZz neklamy. A pgedevsim diky
reklan®, mame peci moznost #tsiho vylgru.

Nevyhodu v reklard vidime hlavi vzhledem k postavenitl. Déti se nechaji velice snadno
zlakat, nedokazou totiz kriticky posoudit mnohéeddp vyrobku, natoz kvalitu a cenu. Jaky

s~ s

ma reklama naddi vliv, si vice giblizime v kapitole revoluce v cilovych skupinach.

20



3 Historie reklamy a piedpoklady jejiho vzniku

Je Zejme, Ze vyrobky a sluzby, které vipéhu staleti tvély piredmét reklamy, postuph
vznikaji, prongnuji se i zanikaji. Stepntak se mini prostedky reklamy a jejich podoba.
Historie reklamy je spojena s rozvojem vyroby ahaimtu a jeji kéeny sahaji az k gatkiam

naseho letopiu.

Jiz ve starodku a stedovku byly vyuzivany @izné vlastnosti zbozi k upoutavani pozornosti
kupujicich, pedevSim na mistech, kde se koncentrovalo vysok&sivididi, & uz to bylo
piimo pred vyrobnimi dilnami, na ulicich nebo trzisti¢thna trasach obchodnich cest. Za
piiklady ndm mohou slouzit pagtatky vywsnich tabuli a napisna domech odkrytychip
vykopavkach v Pompejich.[24] Takovéto tabulasto obsahovaly symboly oznamuijici

potencialnim zakaznikn jaky vyrobek je naifisluSném mistmoZzno obstarat.

Majitelé zboZi a kupci se nespoléhali jen genou reklamu, ale jiz v té débmél pii nabidce
zbozi dilezitou funkci vyvolava. Tato tradice fetrvala v gkterych gipadech az do dnesni
doby v podob vyvolavat na poutich. Ve gtdowku vytvaeli vyvolavai specializované
cechy, jimiz pokr&ovateli mohou byt nafklad kameloti, kt& rovnéz pisobi je& v dnesni
doks. Velmi hlasita reklama byla seéaésti jarmark, bubnovani oznamovalo fiphod
obchodnik a chilskych indiah a udery hrnce byly jeStv naSem stoleti signalentighodu
hrn¢ita.[24] Hlavnim Ukolem d&chto vyvolavéu bylo zaujmout a upoutat pozornost. Proto
hlas vyvolavai musel byt pronikavy, jazyk srozumitelny a obsatucsty a opakujici se.
Velmi ¢asto k pilakani pozornosti rozpalovali obnV dnesni dob bychom jejichéinnost

prirovnali k swtelnéci vizualni reklang.

Tyto jednotlivé giklady tvai prvotni zarodky soudobé reklamé&innosti. Reklama, jak ji
zname dnes, vznikala nejen na zaklaokzvoje ptimyslu a obchodu,tdezitou sodast tvdai
také znény ve spolénosti a jejim mysleni. Rozvoj moderni reklamy jeak/Sspojen az
s prichodem pitmyslové revoluce. Ta z&nila nejen techniku a hospadévi, ale i spolénost
a lidi samotné. K této vyraZnrostouci nabidce se vSak ne zcela dogi@m zpisobem
zvedala poptavka. Proto byli producenti nucefistpupit k opatenim, ktera by tuto situaci
pomohlaresSit. A pré¥ to zpisobilo gerod reklamy do jeji dneSni podoby.

Podstatny historicky meznik v oblasti reklamy j@z&n s pozvolnym odklonem od feudalni a
nastupem industrialni spdleosti, ktera mla za nasledek mimo jiné také zavedeni pevné
pracovni doby. V tomto obdobi ha¥me o zrodu fenoménu volnékiasu — tedy doby mezi

praci a praci v niz méovek volno. Je #ejmé, Ze tento fenomén nejprve zaznamenavame ve
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viv s

lidem.[11] Tato skuténost ed nas stavi fedpoklad, Ze lidé jsou vgtbené ¢inni,
koncentrovani spiSe veéstech a schopni utracet penize, které v ramci seémgstnani

ziskali.

Pokud se vratime do roku 1954, zjistime, Ze v tonoice byla zaloZendeska reklamni
agentura, kterd se pagdpiejmenovala na Merkur. Pogd se k ni gidal i dalSi podnik
Rapid. ,Tyto podniky zajifovaly natéeni propagénich filma, televiznich spdt, vymyslely
texty, grafické navrhy, oblékaly manekynky, hostilpvinge, psaly scera k vystavam,
piekladaly, pipravovaly pro tisk a nakonec i samy tiskly. Ve spédstat nabizely
propagéni akce na kii — od poradenskéinnosti aZz po realizaci projektu. AvSak nikdy
neoplyvaly rychlosti a flexibilitou. Kazdy krok plgthal kontrolam a schvalovaciffizenim a

realizace tak byla velmi pomal&iprava propagmi akce trvala &kdy i rok.“[14; 8 s.]
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4 Zrod znacky

Pomineme-li dalSi, velmi vyznamné historické udtlgsdouci ke zrodu moderni reklamy,
jako je napiklad vynalez knihtisku a jiné vynalezy nezbytné ajiseni jejiho Steni,
nesmime zapomenout také na to, jakeditou roli hral v oblasti reklamy zrod zfiey
vyrobku.

Pavodni forma novodobé reklamyéta za cil geswdcit kupujici o tom, Ze je jeden vyrobek,
kvalitngjSi/levrgjSi anebo v jiném ohledu lepSi neZ vyrobek jiny. tBm roviny nam koncem
19. a zaatkem 20. stoleti zéna pronikat nové pojeti vyrobku — a sice produjekiozto
nositele vyrobni znky. Tato zndka samoejmé nese jistou vypasdni hodnotu o kvali

vyrobku, nicmén stava se takeé reprezentanteitarmodynebozivotniho stylu

Prikladem takovéto mady siti@eme opt uvést nejznag)si limonadu na ssté. ,Kdyz v roce
1906 s¥fila Coca-Colacast své reklamy ageriti D’Arcy, neu¢domil si mozna nikdo, Ze

praw vznikla jedna z neznafjsich zngek na svté.” [15; 34 s.]

Spotebitel jiz nepije ,nejkvalityjSi limonadu na trhu“, ale pije Coca-Colu. Existeninych
limonad podobného charakteru je zastikvalitni reklamni kampani, ktera propagujéityr
Zivotni styl, jenz soudobou spoétest zaujal. A tak, i@stoze se podoba reklamyhem 20.
stoleti vyrazg znmenila, nabyva Coca-Cola v 21. stoleti na zaklalibuhé tradice dalSiho

rozmeru a tim jeprestizpro spotebitele, ktery ji konzumuije.

Praw se znakou Coca-Cola je spojena nedavna zpravarejsna na serveru
Novinky.cz.[12] Spolénost Coca-Cola se v Singapuru rozhodla instaloutdnaat na svou
limonadu, podstatnou informaci je vSak fakt, Zédeautomat vydava napoje zdarma, jedinou
podminkou k jejich ziskani je automat pé&vabejmout. Motivaci pro izzeni takového
automatu je Udajnstart kampah za otevené Ssti. Tento zdanli& neSkodny filantropicky
pocin ukryva brilantg promysleny reklamni tah.f@dre je automat umish na Skolnim
pozemku — tedy v lokalit kde se koncentruje velké mnozstvi mladych lidérd tento tah
nenecha chladnymi. Veliké logo Coca-Cola se sideatiio a na jeho mistse objevil napis
»obejmi mg* piesto jsou tematické barvy a styl pisma ¢asmepoznatelné a kazdy vi, jaka
plechovka/lahev z automatu vypadne.

V ramci tohoto projektu bylo cilem, jaltka zastupce firmy Leonardo O’Grady poskytnout
mladym lidem timto zfgsobem malou davku &ti. Neni tedyieba mit penize, Coca-Cola

rozdava své produkty jen za to, Ze ji budete miloMgkterym lidem wibec nevadi obejmout
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rudy automat, protoze je k tomuto vggtnimucinu vede vidina zadarmo ziskané limonady.
Spole&nost Coca-Cola tak vytyévelmi ,tésné“ spojeni (a to doslova) mezi svym produktem
a zakazniky. Spotmost Coca-Cola ma jisha propagéni &ely vy¢lenénou ohromnou sumu
financnich prostedki piesto nepedpokladam, Ze by se naplnila vize o rozeseti tobdaihu

automat po celé Asii, potazmo po celémegy

Muzemefici, Ze UspSna reklama je zaloZena na kvalirobku a vytvéi urcitou moédu nebo
Zivotni styl. Samazjme, Ze ne vSichni si mohou dovolit kupovat Zkavé a vysoce kvalitni
zbozi. Prodejci jsou si déd wdomi toho, Ze zejména mladi lidé jsou mnohdy ochairatit
znanou castku proto, aby si vylepsili své postaveni ve afraisti. Nejvice toto pravidlo
potvrzuji teenage ktefi se za jakoukoliv cenu snaZzi vyrovnat nebo zapaiddo kolektivu.
Na druhé strah pokud di¢ vyrista v rodig, kde je zvykly na uity standard, mizeme

S jistotoutici, Ze v ®#m bude Zit i nadale ve svém budoucim zivot

Jedna-li se 0 sezonni akce, jakymi jsouriid@d Vanoce, registrujeme v médiich vice typicky
darkovych pedneti. Spotebitelé ¥di, Ze v pipads kosmetiky nemohou nic pokazit. Povaha
reklamy se samdejmeé prizpasobuje také aktualnimu televiznimu vysilani. Sasldmi na
hratky se setkavame ngstji v dopolednich hodinach o vikendu, protoZi dhejsou ve
Skole a sleduji pohadky. Mezi fotbalovymi p&dgy byvajicasto reklamy na typicky muzské
piedntty zajmu - jakymi jsou auta nebo alkohol. Stejnéoj& pripac Zen a prograin které

sleduji revazr ony.
Coca-Cola

Z hlediska toho, Ze jsem mnohokrat udadpiiklad na tuto limonadu, uvedeme si zajimave

Gdaje o této znme.

Tento celosstoveé znamy napoj vznikl roku 1886 Iékarnikem JohnemP®mbertonem

v Atlanté. O dva roky pozgi koupil tajnou recepturu obchodnik Asa Candlgravzal tak
postupi plnou kontrolu nad touto ztleou. V roce 1895 se tato limonada uz prodava ve
vSech americkych statech. Prvni reklama na Coca-G®gla vicna vroce 1904 a to
v celonarodnichtasopisech. Zhruba o deset let pgzghrodava Cendler své akcie svym
investoiim a z&ina tak vice jak Sedesatiletd kariéra Roberta Wodkidfa ve vedeni The
Coca-Cola Company. V roce 1928¢is partnerstvi této limonady s olympijskymi hrami.
V roce 1940 se Coca-Cola prodava uz ve 45 zemigta sivo necelych dvacet let p@éjde

tato zn&ka proslula ve stovce zemi&a. V roce 1971 ffichazi slavna reklama znama jako

Hilltop a o deset let pozd jedna z nejlepSich a nejslayjgich reklam s Mean Joe Green.
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Teprve vroce 1993 v Praze s&ima tento napoj plnit do dvoulitrovych pet lahvielky

okamzik vSak zazZivala tato sp&at@st minuly rok, kdy slavila 125 vy&a[7]

25



5 Revoluce v cilovych skupinach

Jestlize si dnes pustime televizi nebo t#awecasopisti internet vysype se na nas mnozstvi
reklam z fiznych od¥tvi. Reklama mila na p@éatku velmi obecny charakter. Nebyla
zametena na specifickou skupinu lidi. Teprve pgidse za&ala reklama vyrazij

diferencovat podle pohlavi.

Reklama zariena pedevSim na Zeny se v maléirenbbjevovala odnepaiti, ale skutény
boom zaznamenala az v 50. letech ve Spojenychckté#enerickych. V té dob se muZi
zatali vracet z 2. sv. valky doina do svych &dejSich pracovnich pozic, které bylycdsre
obsazeny Zenami. Po jejich navratu se Zeny vrapty do domacnosti a do svychivEjSich
roli matek a manZzelek. Jejich jedinou starosfionbyt dokonale se postarat o domacnot, d

a pohodli manzela.[5]

Prodejci si ugdomili, Ze je to pra¥ Zena, ktera ma v rukou spravu domacnosti a Zesitar
tuto domacnost je idealni motivaci pro kougzmych produki. Nemohli jiz déle ignorovat
fakt, Ze Zena jakoZto sgebitel se stava novym aktivnintastnikem na trhu. A tak vznika
celarada reklam Sitych na miru prégenam. Je jiz mozné tyto reklamyitSprostednictvim
televize a masayvtak propagovat nejen tyto produkty, ale celou pbjoku, kterou tato

konzumni spokénost zaklada.

Ceskoslovenska republika a pejidaké Ceskoslovenska socialisticka republika spadajiéi v t
doke pod mocensky vliv vychodniho komunistického blaaZiva podobnou sp@enskou
situaci ovSem ve zcela jiném ekonomickém emit které neni nakl@no kapitalistickému
vidéni swta. Spolénost je zaloZena na jinych ekonomickych principeadk, Zivot EZzného
¢loveéka se v podstatneneni a stoji na stejnych hodnotovych zakladech (r@dprace), jak
v USA, tak vCeskoslovensku. ldeologie novodobé reklamy v3aki stajkdenech, které

zasadila americka reklama.

DalSi velmi dileZitou spatebitelskou skupinu tud déti. Ackoliv se to nemusi zdat na prvni
pohled patrné, obchodnici v poslednictkalika letech vyrazé zacilili svou reklamu na

nejmensileny nasi spolaosti.

Déti tvofi novou neustale rostouci kupni silu. NégZitéjSim divodem tohoto zajmu je
mnozstvi dosflych, které dti pii nakupech ovlivuji. Casto jsou to prav déti, které
rozhoduji jaké auto, tarif nebo gitac si rodina péidi. Déti byly sowasti trhu odnepaéti, ale

v minulosti byl dtsky trh neporérné mensi a jeho vyrobky byly vyragdevrgjSi. Détska
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reklama existuje uz od 50. let, ale teprve v 7@ede se z ni 2dna stavat samostatny
pramyslovy obor'{10] Déti jsou velice snadnou &t kazdého dospého. Samoiejmg, Ze
muzou vznikat namitky, Ze sigtl nabizené produkty sami nekupuiji, Ze jim je kipadice a
tak se jich reklama v podstabetyka. Neni to pravda. Z&ny marketingu jsou jasné.db i
nejmensi ratolesti zaznamenavaji informace. Noweamy mladych mozkjsou pro reklamni
tvarce cennym mentalnim prostorem. Kdyz totiz zassjniska svych vyrohk a image uz
takto brzy, mohou docilit jejich vnimani n&cvv prabéhu jejiho formovéani. Reklama tak
atoci i na ty nejnevingsi stvaeni, od poatku jim vS€puje hodnoty, které by &y vyznavat

a které by v budoucnudly ctit.

Po tomto z&kladnim rozteni pichazeji dalSi specifikace publika spedditeli. Existuji
reklamy podle dznych zajmovych skupin, reklamy podleku cilového uZivatele (od
détskych plenek az po lepidlo na zubni nahrady),tale& reklamy podle finami situace
spotebitele — ovSem zde je jasné, Ze reklamu na luxsaiky nenajdeme ve &dvacich
prostedcich ruku vruce sreklamou na praci prasSek. dRekl zacilena na studenty
predstavuje rov&Z jednu z &chto mnoha skupin.

*Konzumni d@ti je dokumentarni film zabyvajici se reklamou Z&emou na &i. Mapuje
prostedky jakymi si prodejci hkgek a jinych produkt ziskavaji dtskou fFizen, zabyvaji se
taktikami, které prodejci pouZzivaji, legislativddera tyto taktiky upravuje a celkéwhodnoti
dopad, jaky ma dnesni kondar spol€nost na vyvoj dtstvi jak je zname.
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6 Aplikace obecné psychologie na teorii reklamy

Kazdy z nas jiz wit¢ zaregistroval, Zeipsledovani televize kolisa hlasitosiZbych pdadi

s hlasitosti reklam, jez byvaji &eo vice nahlas. Pédomu tak je? Prodejci se na sebe snazi
upozornit vSemi prostdky. Stej@ tak, jako sazeji na hlasitost, sazeji na reklanalaz/ou.
Vizualni reklamy jsou vzdy velmi pestré a kolikigbiehnag velké. Neni divu, Ze dkteri
reklamu vnimaji jako dalSi ruSivy element. Jakiilpd si mizeme uvést situaci, ktera nastala
na Jungmanay nanesti v Praze, kde velkoformatovy panel s reklamoumiaeralni vodu
Mattoni pekryval secesni tan. Hlasovanim odbornik byl tento pdin vyhlasen jako

nejzavazyjsi zasah do estetické a vizualni logikysta. Situaci vykresluje nasledujici

obrazek.

Obrézek 4: Reklama na Mattoni
Zdroj:[22]

Jako dalSi piklad vizudlni reklamy rizeme uveést velkoplosné reklamy na dopravnich
prostedcich, jejich provedeni nabizi divélk mnohdy pouze zveén uceleny pohled na
kompaktni zgni reklamniho s&eni, cestujici uvnitdopravniho proseédku vSak maji vyhled
skrze pekryta okna zredukovan mnozstvim malych olvétohled skrze takto upravena skla
dopravniho prosédku nemusi na kazdého cestujiciliegbit stej@ a rektefi jedinci mohou
citit negijemny pocit.
Reklama nas ovliwije ¢im dal vic, protoZe roste s rostouci nabidkou r@ispnim trhu.
Ovlivnit nas miZze jak ke koupi &gakého vyrobku nebo jen k pouhé tvaze o tom. Pakuoe
n¢jaka firma propagovat kosmetiku, bude sazet na enksl nasadit krdsné mladé Zeny na
razné billboardy nebo plakaty. A to z prostéhivadu, Zeny se s nimi budou chtit ztotoznit.
Divky s touhou po delSictasach netekavaji jen z¥tSenitas samotnych, ale ve skrytu duse

si preji, aby se po aplikacicasti staly kraskou z reklamgastym marketingovym tahem je
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praw nasazeni vsemoznych slavnych osobnosti od obssianmiho séleni. Divod je
prosty, lidé je radi napodobuji. Jakiikbad si mizeme uvést znamé modelky na billboardech
propagujici pr& zmirgnou kosmetiku. Neni to jinak ani u myzkde vidame slavné

hokejisty nebo sportovce, Kigopiji izné napoje odlisSnych zéek.

6.1 Podprahova reklama

Snad nejnebezperéjSi formou manipulace je vysilani takzvanych potipreych reklam.
Kanadsky profesor Wilson Bryan Key odhaliizné reklamni metody. Jakorikiad si
muzeme uvést cigarety Camel. Key odhalil, Ze na mekigh billboardech jiz zmémych
cigaret, Ize fi pozorrgjSim pohledu rozpoznat v noze velblouda postavuensugrekci. Tvrdi
tak, Ze ti&na reklama zneuziva sexualnich mbtivtomu, aby filakala pozornost a prodala
zbozi. Podprahovou reklamutu#eme popsat jako ,neviditelnou formu reklamy“ je
znézorgna pouze jakysi zlomek viay a jeji obsah, ktery v ni neni expliciteyjadien, se
nadm ne¥domky dostava do poddomi. Podprahové podty maji obvykle velice emocialni
nadech, protoZze se pgavim zvySuje pravébodobnost uloZzeni do poghomi. Jako
negastjsi symboly se vyuzivaji vyrazy jako krev, sexasihoc, touha, chtiatd. diky &mto
podprahovym reklamam je velicézké soudit, zda sva rozhodnuti ponechavame na sob
samych nebo na zaklad@mirgnych podprahovych reklam.

Zakon takovouto formu reklamy zakazuje. Takovoularou se pro &ely tohoto zakona
rozumi reklama, ktera by da vliv na podédomi fyzické osob, aniz by ji tato osoledone
vnimala. V givabném animovaném filmu z roku 1965 ,Potkali sealia“ se mihne vzkaz
,Hlasuj pro MIR.“ Nikdo z tvirca piitom nevi, jak se podprahové&ehi do filmu dostalo.
Ceska televize tak vysilanim pohadky mohiito vysilaci licenci.[16]

6.2 ,Bat'ovské ceny*

Jednim z BZnych marketingovych trikje uvadt cenu vyrobk a sluzeb kogicich ¢islem 9
(popripact nekolika devitkami). Cena jako 19,90 vyvolava v zakarch pocit vyhodné
koups na rozdil od rovnych 20 korun. Zakaznik ma tendesnpamatovat prvndisla a zbyla
za desetinnodarkou uz nevnima. Kdyz v roce 2010 z naSichépenek zmizely desetniky a
dvacetniky, mdlo to velky dopad na prodejni cenyé&hiieri, ceny zaokrouhlili na 50 hak
nekteri své ceny museli @p prizpasobit €m ba’ovskym. Nevypada snad Iépe 19 korun neZli

20 korunceskych?
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6.3 Vnimani barev

Neni ndhodou, Ze spousta podnila své vyrobky, zréky nebo loga vyuziva odstirégrvené
barvy. ,Barvy, které povazujeme z#irpzenou sotast naSeho vighi swta, jsou vysledkem
elektromagnetického vémi s fiznou vinovou délkou. Kazda barva slanino spektra

odpovida wtité vinové délce sitla.” [26; 82 s.] A pra¥ cervena barva je na tom nejlépe. Jeji
vinova délka dosahuje 650 — 760 nanofnétr

6.4 Produkty a sluzby zandirené na studenty

O produktech zagitenych na studenty itieme hovéit jen v ugitém slova smyslu. Studenti
jsou spatebitelé jako kazdy jiny, jejich specifikemtde byt pouze fisluSnost k ufité
vékové skupig. Neni tedy mezi nimi adznymi spotebiteli Zzadny rozdil. AvSak se vstupem
na vysokou Skolu studenti pronikaji do déiépo Zivota. Z toho vyplyvadisi samostatnost a
zodpowdnost. Rizné statni nebo i soukromé podniky se z tohdteodu snazi studeimn
urgitym zpisobem pomoci, n&asgjSim takovym zpsobem byvajittzné slevy, akce, bonusy
a jine.

S vyhodou pro studenta saibeme setkat na kazdém rohu. Mezi takové vyhodki pané
studentské bankovnicty nebo sluzby,rzné druhy zabavy jako divadelnfeplstaveni nebo
kino, sportovni zézeni, nebo dokonce sleva na dani. V ramci pratmvprocesu se tité
nedétict, Ze by byl studentéjak omezen, naopak je v mnoha ohledech zvylodn

Jedna velka vyhoda takéighazi pro studenty, kiemaji k dispozici ISIC kartu. Drzitel této
studentské karty ma moznost vyuzivat slevy, jainaai Ceské republiky, tak v zahraiia to

v riznych kategoriich (doprava, ubytovani, restauralbehody, hudebni festivaly, atd.)

?Nanometr je délkova jednotka. Priedstavu je to 1 miliardtina metru.
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7 Vyzkumna ¢ast

7.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumnécasti bylo vymezit zejména stanovisko studektreklamam. Dale zjistit
informace, jaké reklatndavaji gednost a kde se s reklamoudaeigji setkavaji. A konénym

cilem na zaklaglankety bylo zjistit, zda studenti jsou nebo ovéinireklamouci nikoliv.

7.2 Vyzkumné metody a techniky

V ramci vyzkumu bylo vyuzito kvantitativnich metaghko zakladni vyzkumna technika byla
béhem dotazovani pouzZita anketa. V agkélyly uZivany otézky oteené, uzakené i

postojové, kde studenti odpovidali pomoci rozhodog&aly.

7.3 Sk¥r a zpracovani dat

Sker dat se uskutmil v pribéhu jednoho résice prosednictvim ankety umi&hé na internet.
Tato metoda byla vyuZita na zakéatbho, Ze je internetovy 8w studenim velice blizky.
Prostednictvim této elektronické ankety bylo zpracovaidb5 odpowdi. Mezi tmito
odpovdmi bylo 110 Zen a pouze 35 miuZZjisténa data byla vyhodnocena a zpracovana do

grafa a tabulek. Adresa dotazniku je nasleduijici:

http://www.survio.com/survey/d/R6X9E1R5Q2N6T9L2H

7.4 Vysledky vyzkumu

Pomoci vyzkumu odpovime na zakladni otdzku, zda jsebo nejsou studenti ovlismi
reklamou. Pokusime se zjistit, kde se studentias€ji s reklamou setkavaji, jak reklamy
vnimaji a jestli pro & hraji finance velkou roli i nakupovani vyrobk Fi zpracovani
vysledki budeme vysledky porovnavat mezi jednotlivymi skigoni. V mnoha fipadech se

vSak odpowdi student shodovaly.
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7.4.1 Postaveni studeritk reklamé

7

Prevaznou ¥tSinu naSich mych respondéntvoii Zeny, nejas€jsi formou studia je
bakal&sky program. Studenti, ktieodpovidali na otazky, byli vesikové hranici 19 — 32 let.

Vice nez polovina studeinse nejastji setkava s reklamou na internetu. Podle méhomiazo
je to zejména tim, Zze mladez travi na&ipei veskery swuj volny ¢as. Neni divu, Ze reklamy

na internetu jsou nejefektig$i. Jednim zdloda je to, Ze se da &it jeji ucinnost. Na

druhém mist, co se tye vS§imani reklamy, skdita televize.

Televize je pedevsim vizualni médium, které zé&stmava p zpracovani informaci zejména
pravou hemisféru lidského mozku. Tentotugpb prezentace je velmi pohodiny, protoze
zrakoveé vnimani &Sin¢ déti necla potize a nad verbalnim obsahem nemiemngslet. Neni
pochyb, Ze tento styl prezentace je velmi sympgticosglym. Urcité se nam vSem uz
n¢kdy stalo, Ze se ptame intuiti¥ncoze?" i [festo, Zze jsme napoprve vSe slySeli. NasSim
piedpokladem je, Ze i kdyZ tvrdime, Ze reklamy wigienevnimame, &akym zpisobem se
nam do parti stejre dostanou. Zabyvame se tirfedevsim proto, Zé&tvrtina dotazovanych
odpowdéla, Ze reklamy v televizi nevnima a neceld poloyieaudaji ihned gepne. Jen
pouha 2 % dotazovanych zodgdwla, Ze reklamy sleduje a zajimaji je. Zaznamenané

odpowdi miaZzeme vi@t na nasledujicim obrazku.

Postaveni student G k televizni reklam é
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Obrazek 5: Graf postaveni studeni k televizni reklamé

Zdroj: vlastni zpracovani
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Co se tye reklamnich letdk vice neZz polovina vSech studénbdpovdéla, Ze si ho
prolistuje.Ctvrtina student ho ihned vyhodi a par studértio vyuzZije pro fipadné pozgsi
pouziti. Porovhame-li mezi sebou odpdv responderit tykajicich se postaveni kdiné
reklame, letdkova forma reklamy jim nevadi, dokonce szeme dovolit tvrdit, Ze je zajima.
Televizni reklama naproti tomuagobi na studenty Spatnym dojmemiavddy mohou byt
raizné, kamenem Urazu je patrnasilné peruseni Bziciho programu auz je to film nebo
jiny potad), které psobi znan¢ ruSiv a divak je pak nucen &mé navazovat na ptrhanou
kontinuitu pdadu. Reklamy se daléasto opakuji a mnohdy postradajitbgninimalni

naznaky intelektu. Odpedi responderit miZzeme vigt na nasledujicim obrazku.

NejcastéjSi st Fet studenta s reklamou
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Obrazek 6: Graf nej¢astjSi stiret reklamy a studenta

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku, zda si mysli, Ze jsou ovlivnitelni rektzu, odpo¥délo 83 % studerit, Ze nikoliv
a pouhych 17 % souhlasilo. &h, ktgi odpovidali, Ze jsou ovliwmi, bylo 84 % Zen a pouze
16 % mud. Pri odpowdi na tuto otdzku studenti trpi jistou formou dezi| kterou si sami
neuvddomuji, nebo si ji nechiji ptiznat, ale vSichni jsme dajaké miry reklamou ovlivéni a
podléhdme ji. Zajimavé je, Ze oni sami si tyto adpo nasledd vyvrétili, kdyz
v nasledujicich odpadich tvrdili, Ze vyrobkm z reklamy davaji igdnost. Samdejme, ze
se to netyka vSech studéntNasledujici obrazek ukazuje odgdvresponderit na otazku,

zda si mysli, Ze jsou ovlivnitelni reklamou.

33



Sebereflexe student ovlivnitelnosti
reklamou

ne
17%

0O ano

One

ano
83%

Obrazek 7: Graf popisujici ovlivnitelnost studenti na reklamu

Zdroj: vlastni zpracovani

7.4.2 Finaréni zazemi student

Mladi lidé touZzi po uznani, prestizi, snazi se v&&mymi zmsoby zapadnout do kolektivu a
byt stedem pozornosti. C§t byt krasni, moderni, ci byt in. Samogejme, Ze ne vSichni
studenti si to mohou dovolit, proto jsme se dalevygkumu zandili na jejich finareni
stranku. Jak podstatnou roli pro studenty hrajizegi koupi vyrobki, zachycuje nasledujici

obrazek.

Role pen éz pro studenty p Fi nakupovani

Nepodstatna
32%

0O Podstatna
O Nepodstatna

Podstatna
68%

Obrazek 8: Graf role penéz pro studenty pfi nakupovani

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se t¢e ubytovani studett céli se na rovnért tietiny. Jedna se o privat, koleje a studenty,
ktefi do Skoly dené& dojizdi. Skoro vSichni studenti, kiebydli na koleji, ziskavaji finami

prostedky pouze od rodi. VétSina vSech studeint ktefi odpovidali, Ze bydli na privéatu,
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maji finartni zdroje od rodit v kombinaci s vlastnimijvydélkem ve forn¢ brigady. Jedna
se také o studenty, pro které penize hraji lkpupi vyrobki avSak ne tak velkou jako pro

studenty, kt#i bydli na koleji, u kterych se to daleko vice gipélo.

Nejvétsi cast respondeitittvori studenti, kt& maji na ndsicni Utratucastku v rozmezi 1000 —
3000 korunc¢eskych. Tutaiast tvdi zejména studenti, kiemaji své finatni prostedky od
rodici a z brigady nebo pouze od roéili Respondenti vtéto hranici také deejtji
odpovidali, Ze by byli spokojenicaistkou, ktera byla velmi blizka jejich hranici, nebtouto
dosavadnéastkou spokojeni byli. Studenti, kigoaki do této cenové hranice, také odpovidali,
Ze si jsou schopni v ramcigsice uSdtt n¢jaké penize. Ze vSech studiritteri odpovidali na
dotaznik je ¥tSina schopna si penize usteDale z vysledl naSi ankety vyplyva, Ze studenti,
ktefi si nejsou schopni ugdtzadné penize, byvaji ti, jez jsou dosud podpanbvodti. Z
jejich chovani vyplyva, Zze automaticky spoléhajita podporu a&di, Ze jim rodte kazdy
mesic finance obstaraji. Jinak jsou na tom studémdfj jsou zavisli na vlastnimigpmu, ti,
jak v anket uvadji, jsou schopni ze svéhdipnu néjakou castku usett. Divodem niize byt
piedevsim zodpasdnost, ktera vznika spales s tim, Ze jsou odkazani sami na sebe.
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7.4.3 Rednosti studenfi k jednotlivym vyrobk éam

Kazdy¢lovek se re¢im 1isi, ma fizny vkus, preference, jiny pohled néva ne vSichni mame
stejné finalni moznosti. DalSi bod, na ktery jsem se ve svémkuyu zandtila, byl postoj
student k jednotlivym vyrobkm. Jejich Ukolem bylo odp@dét na otazku, za co nejvice
utraceji své penize. Na Wibméli ze ¢ty moznosti: potraviny, kosmetika, obéni a zabava.
Na tuto otazku studenti odpovidali pomoci rozhoddgkaly. Vysledky jsou tak zpracovany

pomoci vzorce pro Skalu.

Vzorec pro Skalu

(L* X1)+@2* X2)+(B* X3)+([4* Xa)+B* Xs)+(N* Xn)
N

.« X-=

1)
kde: N = pgéet respondeidt
X1 = patet osob, kit odpowdéli danou variantou;
X, = patet osob, kit odpowdéli danou variantou;
X3 = patet osob, ktd odpowvdéli danou variantou;
X4 = patet osob, ktd odpowvdéli danou variantou;
X5 = pacet osob, kit odpowvdéli danou variantou;

Xn = paiet osob, ktd odpowdéli danou variantou.

Nasledujici tabulka zaznamenava vysledky, za jak@zgy studenti nejvice utraci své

financni zdroje.
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Tabulka 2: Pfehled odpodi na otazku, za co studenti nejvice utraceji

Pohlavi Studium
Polozka T = . - . —1 Celkem
Muzi | Zeny | Bakala¥ské | Magisterské | Doktorské
Potraviny 3| 3,16 3,14 3,17 15 3,12
Kosmetika 166 1,87 1,77 1,92 15 1,82
Obleceni 2,31 2,3 2,44 2,08 3 2,3
Zébava 3,03| 2,66 2,7 2,83 4 2,75

Mira souhlasu s danym vyrokem:

1 —nejmén, 2 — malo, 3 — hodn 4 — nejvice

Zdroj: vlastni zpracovani

Odpowdi responderit jsou rozéleny na zaklaél pohlavi a jejich studia. Jak vidime, postoj
Zen a mutl se liSi jen nepaten avSak musime vzit v Uvahu, Ze odgdivzen a mué nejsou
co do p@tu stejné. V obouippadech skatila na poslednim miskosmetika. Za tu studenti
utraceji nejméd Zeny nejvice utraceji za potraviny a muzi za zéba

Odpowdi studend naprosto splnily &#na @ekavani. Samdejmeé vzhledem Kk jejich &ku je
pochopitelné, Ze na druhém ndiskortila zabava.
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8 Legislativa reklamy

Zivot kazdéhazlovéka je v mnoha ohledech jak omezovan tak ckméarakonem. Jako kazda
jind véc s lidskowinnosti (a pedevsim s pezi) spojena je i reklama takto upravena. Neni se
¢emu divit, neb6 reklama jecinnost, ktera vyuziva silu médii, jejim nespravnyebo
nezakonnym pouzitim je mozné lidi oklamat nebo jjmak manipulovat. Proto je velmi
dulezité, aby stat «il jasna pravidla k jejimu pouziti. Zakony tykaj®é reklamy nejsou nic
statického, s rozvojem techniky a vznikem novycldiinge objevuje také piaba tyto now
nabyté ,prostory pro reklamu® legislati#mpravit. Resné zani zakonu o reklagje zakon o

regulaci reklamy. Jedn& se o zakod0/1995 Sb.

Tento zékon se #émi zakonem ze dne 21. prosince 2005, déle t&ki m dophuje zakong.
468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a tel@wzrvysilani, ve z&¢ni pozdjSich
piedpigi, a zakort. 132/2003 Sh., kterym seémi zakon¢. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy a
o0 zmené a doplreni zakonac. 468/1991 Shb., o provozovani rozhlasového a tehéwo

vysilani, ve zani pozajSich gredpig.

8.1 Ceska televize

Podminky podnikatelsk&nnosti Ceské televize upravuji zejména dva zakladni zakjimyz
se jejicinnostridi, tedy

- zA&konc. 483/1991 Sb. Geské televizi
- zakon¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a tabévazvysilani
Podminky pro vysilani reklamy podrabapravuje zako®. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy.

Zakon oCeské televizi definuje podnikatelsk@innost jako jeden ze dvou hlavnich zdroj
financovaniCeské televize a stanovi pro ni zakladni podminkumiisi souviset s vlastnim
predmitem &innosti Ceské televize a séasré nesmi ohrozit jeji poslani. Finam pijmy
ziskané podnikatelkotinnosti slouzi pak'eské televizi k financovani jejinnosti vymezené
v zakors o Ceské televizi. Ve vysilanCeské televize nesmi podle tohoto zakafas

vyhrazeny reklam presahnout jedno procento denniho vysila¢gmu.[18]

S tim souvisi pojem reklamnas. Je to doba, jejiz délka jeedem stanovena a je definovana
maximalnim trvanim a kumulovana dobou za deneMepravnici komegni televize, maji
konkrétni délku v &zném rozsahu. Reklamgas byva mezi jednotlivymi programovymi
tituly nebo se vysila uvrittéchto pdadi. Vefejnopravni televize \Ceské republice nesmi
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vysilany film nebo ptad kvili reklanm¢ prerusit — komemi televize vSak tuto volbu maiji, i
kdyz i v tomto pipadt existuje limit pro poet takovychto peruSeni nebo dobu faadu mezi
dvéma po sob jdoucimi reklamnimi bloky.[6] Ze z&kona maji praevatelé vysilani
povinnost zajistit, aby reklamy byly fseny mezi jednotlivé gady s vyjimkou peadi
sloZzenych ze samostatnych, v ramci jednotlivéhi@gho obsahavucelenych a odiitelnych
¢asti nebo sportovnichitgnosi a pgenosi z akci a pedstaveni, které obsahujtegtavky

s vyjimkou audiovizualnich gadi. PreruSovani piadi zpravodajskych, naboZenskych a
poradi pro cti reklamou neni povoleno. Délka reklamnich gpsé 1iSi, nejasgji jsou vSak

v rozmezi deseti aZiteti sekund.

V televizni rekland se ¢asto objevuji genderové stereotypy, protoze produkabizené v
televizi byvaji ¥tSinou zamsieny bul’ na cist¢ muzské, nebo naopak vyhra&dienské
publikum. K ugitému sniZzovani rozdilpostupentasu dochazi, ale zakladni schémsatava
stejné. V reklaméch je tita tendence zobrazovat muZze jako vice autonondivige. Byvaji
¢astji zobrazeni v rAmci zadstnaneckych profesi nelmnosti ve volnéntase. Zeny jsou
naproti tomu pevazrit zobrazeny jako Zeny v domacnosti a matky, je hitedy sndrovana

reklama na vyrobky pro domacnost.[1]

Listina zakladnich prav a svobod [27] z&uje stejné jednani pro vSechny, stejna prava i
povinnosti bez rozdilu pohlavigku atd. Mizeme proto namitat, Ze takovéto stereotypy v
jisttm smyslu mohou nac¢které vnimatele, kujkladu zastdnce feministické kritiky,
negativié pasobit. Nicmég musime si také wdomit, Ze Zijeme v kulturnim paradigmatu

doby, jeZ tento stereotyp podporuje a jez je powngeto dob viastni.
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Zaveér

Reklama je pro kazdy podnik bytostdilezita a zavisi na ni mira veSkerého odbytu zbozi a
sluzeb. Dobréa reklamaie podnik ekonomicky pozvednout, naproti tomu Spatiolena jej
muZe steji tak dolfe potopit. Investice do reklamni kampga tak dileZzitym rozhodnutim,
které je teba dikladn® zvazit. Za uvahu by jist stalo, zda reklama, jez je vnimana

spole&ensky gedevsim negativiy neslouzi svémucélu také. Pece jen seika, Ze negativni

reklama je také reklama, nicm€tato otdzka by vydala na samostatnou studii.

Cilem této prace bylo zjistit, jak reklamagobi na studenty vysokych Skol a zda jsou
nachylni k tomu, nechat se ji ovlivnit. Vysledkyeldronické ankety hovo jasre, vétSina
student na zaklad sebereflexivnim odp@di prohlaSuje, Ze se neciti byt ovlivnitelni
reklamou. Nicmé#é pozdjsSi zjiS€ni prokazuji, Zze tomu tak ugimeni. Studenti reklamy
registruji a pamatuji si je, i kdyZz se jin¥t§ina snazi vyhybat. J&eba podotknout, Ze
v dnesSnim sité neni tak Upla lehké, ged reklamou utéci.

Ponerné logickym zavrem, ktery z Séeni vyplyva, je, Ze studenti maji vice miédadny
vztah k letdkové forh reklamy na rozdil od varianty televizni.tldem je pedevSim
neodbytnost, se kterou se televizni reklama snpdutat pozornost. Naproti tomu letdkova
forma reklamy nenabourava nasSe soukromi, antemepuje film, na ktery se divamecee

v pyzamu. KdyZz chceme, iheme letdlm fici jednoduSe ,dost* a naSe postovni schranka se
jimi pInit prestane, na rozdil od televizni reklamy, kterd nezmkdy.

Dulezitym faktorem, ktery nam poslouZil k utemi si za¥ru na celou problematiku, bylo
financni zazemi studedta informace s nim spojené. Figanpiijmy studeni (stejre tak jako
je tomu u jinych lidi) silé motivuji jejich vydaje podolhjako socialni prosedi, ve kterém

se pohybuiji.

Historické zhodnoceni vyvoje reklamy nam pomohledstavit si, jaké udalosti nejvice
ovlivnily charakter a vzhled dneSni reklamy. Musisieudomit, Ze na podobu reklamy
nentl vliv jen ekonomicky sektor, ale také kulturni aliicka situace. Reklama, jak ji zname
dnes, nemohla vzniknoutigde, neZz na ni byla spaleost fipravena a nez nastaly ty spravnée
podminky. Uvedli jsme si, jaky typ reklamy &foje na fizné skupiny lidi a jaké

psychologické nastroje séi pomto greswdcéovacim procesudiné pouzivaji.
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Takovouto no¥ vzniklou reklamu bylo nutné patné legislativré zpracovat a stanovit mozné

podoby, jaké na sebete reklama vzit. V kapitole, ktera se touto oblasidyva, jsme si

Mriviw s

Reklama z lidského Zivota jen tak nevymiziizeme si byt jisti, Ze dokud bude existovat
svoboda na konkurence schopném trhu, budeme &t potykat neustale a jeji podoba
bude nabyvat novych a novych ros je proto dlezité zaujmout &¢i ni kriticky postoj.
Kdyz se sezndmime s klasickymi technikami a trikgré se v reklaméach pouzivaji, budeme
schopni lépeelist natlaku, jenZ je na nds ze vSech stran wyvij&a zaklad vySe uvedeného

muzeme konstatovat, Ze cil prace byl pin
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Priloha¢. 1 - Zjisténi pohlavi respondenti

Zdroj: vlastni zpracovani

Zdroj: vlastni zpracovani

Pohlavi Cetnost Vysledky v %
Muz 35 24
Zena 110 76
Celkem 145 100

Priloha ¢. 2 — &k dotazovanych respondeni

Vék Cetnost Vysledky v %
19 6 4
20 10 7
21 27 19
22 39 27
23 41 28
24 14 10
25 3 2
26 1 1
28 1 1
30 1 1
32 1 1
Celkem 144 100

P¥iloha ¢. 3 — Urovai studia

Studium Cetnost Vysledky v %
Bakal4rské 96 67
Magisterské 47 32
Doktorskeé 2 1
Celkem 145 100

Zdroj: vlastni zpracovani




Priloha¢. 4 — Trvalé bydliS& studenti

Trvalé bydlist & Cetnost Vysledky v %
V domé s rodi€i 79 54
V byté s rodici 53 37
Ve vlastnim domé 0 0
Ve vlastnim byté 8 6
Jiné 5 3
Celkem 145 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha¢. 5 — Rozdleni respondent dle typu bydlisté

Typ Cetnost Vysledky v %
Privat 51 35
Dojizdéji 42 29
Kolej 33 23
Jiné 19 13
Celkem 145 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha ¢. 6 — Finartni zdroje respondenti

Finan éni zdroj Cetnost Vysledky v %
Rodi¢e a brigada 78 54
Rodice 39 27
Vlastni pfijem 22 15
Stat 4 3
Jiné 2 1
Celkem 145 100

Zdroj: vlastni zpracovani



Priloha¢. 7 — Mésiéni finanéni dispozice po odé&eni najemného

Finan €éni dispozice Cetnost Vysledky v %

0 - 500 3 2
501 - 1000 29 20
1001 - 3000 67 46
3001 - 5000 20 14
vice nez 5000 26 18
Celkem 145 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha ¢. 8 — Schopnost Séeni respondenti

Spofivost Cetnost Vysledky v %
Ano 51 35
Ne 13 9
Néco mélo 71 49
Nezalezi jim na tom 10 7
Celkem 145 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha ¢. 9 — Postaveni respondeiitk letakové formé reklamy

Postoj Cetnost Vysledky v %
Prolistuji 91 63
Vyhodi 35 24
Uschovaji 13 9
Raduji se 0

Jiné 6 4
Celkem 145 100

Zdroj: vlastni zpracovani



Priloha ¢. 10 — Vnimavost reklam respondenty

Vnimavost Cetnost Vysledky v %
Ano 77 53
Nikdy 0 0
Nékdy 57 39
Malokdy 11 8
Celkem 145 100

Piiloha ¢. 11 — Postoj k vyrobkim znamym z reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani

Postoj Cetnost Vysledky v %
Nevénuji pozornost 113 78
Davaiji prednost 25 17
Zasadné nekupuji 7 5
Celkem 145 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha¢. 12 — Finar¥ni ¢astka, se kterou by respondenti byli spokojeni

Castka Cetnost Vysledky v %
méné nez 3000 27 19
3001 - 6000 49 34
6001 - 9000 6 4
9001 - 12000 9 6
12001 - 15000 3 2
15001 - 18000 4 3
18000 a vice 47 32
Celkem 145 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha ¢. 13 — Zakoupeni vyrobki na zaklad sledovanosti reklamy

Nakup Cetnost Vysledky v %
Ano 2 1
Ne 132 99
Celkem 145 100

Zdroj: vlastni zpracovani




