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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace bude podrobnéji prozkoumat reklamu v $ir§im kontextu a
priblizit si jeji vliv na lidi a spojitost s odvétvim psychologie. Prace se soustfedi prevazné
na popis reklamy a jeji podskupiny a upozornéni na provazanosti reklamy, psychologie a

jejich vlivu na soucasnou populaci.

Kli¢ova slova:

reklama, psychologie, psychologie reklamy, vyrobek, sluzba, vliv, forma, sdéleni, klamava

reklama.

ABSTRACT

The aim of this thesis is to explore further advertising in a broader context and zoom in
influence on people and the connection with industry of psychology. The work focuses
mainly on the description of advertising and its subgroups and notice the consistency of of

advertising, psychology, and their influence on the current population.

Keywords:

advertising, psychology, psychology of advertising, product, service, influence, form

communication, deceptive advertising.
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UvVOD

Reklama je a stale bude aktudlni téma, se kterym se potykdame stale Castéji. Tvorba
reklamy je vzdy jakousi vyzvou, vyzvou k tomu, aby tvlrci pfisli s nééim velmi
originalnim, co by zaujalo a pfitdhlo pozornost Siroké vetejnosti za komerénim tcelem. V
prostfedi tvoreni reklam dochézi ¢asto k rychlym zvratim a spadiim a vSe se okolo toci
velice rychle. Je totiz vS§eobecné znamo, Ze na tvorbu reklamy neni vzdy dostatek Casu a
uzavérky se doslova pocitaji na minuty. V dnesni dobé, kdy nas reklama takika obklopuje
a témer nepretrzit¢ na nas pusobi, je celkem jisté, ze na mnohé z nas bude mit urcity vliv.
Tento vliv se bude samoziejmé 1iSit a nebude u vSech stejny. Mnoho lidi reklamu povazuje
za soucast svého zivota a védomé na ni téméf nereaguje. To je zplsobeno pravé tim

mnozstvim, ve kterém je na nas reklama ze vSech sméri hrnuta.

Denn¢ se na ulicich setkavame s billboardy, plakaty a letaky, které nas lakaji na vS§emozné
akce, koncerty, predvadéci akce a do ruznych supermarketd. Upozorfiuji nas na slevy
rozdilnych rozméri a riizné typy reklamnich poutacti na dopravnich prostredcich, které nas
presvédcuji o kvalité jimi reklamovaného vyrobku. Tyto rizné podnéty plisobi na nas
mozek, at uz si to uvédomujeme nebo ne. Reklama je a bude soucasti naSeho

kazdodenniho zivota.

V teoretické Casti této prace se budu snazit rozvést podrobnéji reklamu a nastinit jeji
propojeni s oborem psychologie. Druhd, praktickd cast, bude pfedmétem vyzkumného
Setteni za pomoci kvantitativniho vyzkum — dotazniku. Bude se ovéfovat vyzkumna

otazka, jak sou¢asna reklama ovliviiuje populaci v Ceské republice.
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

Pro préci s timto textem je potieba znat par zakladnich pojmt, které v této Casti prace

vysvétlim a o které se bude tato bakalatska prace dale opirat.

1.1 Reklama

Pokud budeme Kk reklam¢ pftistupovat z psychologického hlediska, dala by se reklama
definovat jako jista forma komunikace, kterou vnimame smysly, zaméfena na piesvédéeni
spotiebitele k tomu, aby si zakoupil dany statek nebo sluzbu. Zahrnuje nazev vyrobku nebo
sluzby a informuje spottebitele, jaky by mohl mit z daného statku ¢i sluzby prospéch a

snazi se jej presveédcit k nakupu.

Puvod slova reklama saha az do latinského slova ,,reklamare®, jehoz picklad by se dal
vyloZit jako ,,znovu kiiceti“. AZ napadné tento pteklad poukazuje na tehdejsi verbalni
komunikaci mezi obchodniky. Zpusob prodeje zbozi a sluzeb se za ty roky nakonec

pozménil, ale slovo reklama pretrvava nadale az do soucasnosti.
Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

., Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni Ci jina prezentace Sifené zejmeéna
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo

vyuZziti prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky. “

., Komunikacnimi médii, kterymi je reklama Sirena, se pritom rozumi prostredky umoznujici
prenaseni reklamy, zejména periodicky tisk a neperiodické publikace, rozhlasove a
televizni vysilani, audiovizuadlni produkce), pocitacové sité, nosice audiovizualnich deél,

plakaty, letaky a dopravni prostiedky «d

! Zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni nekterych dalSich zakona
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Americka marketingova asociace (AMA), definovala reklamu jako, ,,kazdd placena forma
neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim identifikovatelného

sponzora “

Podle Parlamentu Ceské republiky, byla schvalena definice reklamy roku 1995, v tomto
znéni ,,reklamou se rozumi presvedcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zboZzi,

766

sluzeb nebo myslenek prostrednictvim komunikacnich médii

V soucasnosti, pokud se budeme ve sféte reklamy pohybovat vyraznéji a sledovat jeji
prabéh, dozvime se, ze reklama je vlastné o pfedhanéni se. O jakémsi konkurenénim boji.
Reklamni trh mizeme pfirovnat k psychologické valce. Spole¢nosti se predhani v tom, kdo
ptijde slepsi a poutavéjsi reklamou, ktera zaptsobi na Cloveéka a jeho mysl tak, aby
navodila pocit potfeby. Tento svar, ktery se neustdle svadi a kterého jsme kazdy den
svédky, pouziva stale agresivnéjSich metod cilenych pravé na populaci a konkrétné na
cilovou skupinu lidi. A¢koliv se miiZze zdat, jak jsou vSechny ty televizni spoty a reklamni
¢lanky pravdivé, tak opak muize byt nékdy pravdou. Reklama sama o sobé& je dosti prolezla
1zi a nepravosti a velice ¢asto se o tom ani nevi. Moznosti komunika¢nich forem v rameci
reklamy je mnoho, takze pokud chceme dosahnout pozitivniho pfijeti nasi reklamy, je
velmi dilezité vénovat pozornost vybéru formy, jakou budeme reklamu prezentovat.
Konkurence je v souc¢asné dob¢ velika a jsme dnes a denné pod neuvéfitelnym tlakem ze
strany komunikaci a médii, ze kterych se chrli jedno reklamni sdéleni za druhym. V dnesni

dobé je takika miziva Sance, Ze Se nesetkame ve svém zivoté s reklamou.

Tento neustaly tlak, ktery je vyvijen na spotiebitele, ma za nasledek vytvoreni jakési
bariéry proti témto psychologickym utokiim. Tato bariéra méa pak za nasledek to, Ze se
spotiebitel na reklamu divd s nadhledem, coZz ma potom negativni dopad na reklamni

kampané podnikd.

Ve svété reklamy se vyskytuje nespocet myti. Udajné dokazeme prodat vie, povida se, Ze

nam necini problém nutit malé déti ke kouteni a piti alkoholickych napojii. Umime pry
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pusobit i na podprahové mysleni ¢loveéka a donutit ho tak, aby dostal chut’ na urcitou véc

nebo vyrobek.

Soucasnd moderni reklama je ovSem budovédna na ctyfech zakladnich thelnych bodech:
pravda, legalnost, slusnost a spolecenska zodpoveédnost. Jsou to Ctyfi podptirné body, které
nesou zaklady etického kodexu reklamni praxe ve vSech vyspélych zemich svéta. Jejich

dodrzovani ovSem neni tak samoziejmé, jak by se oc¢ekavalo.

Nejvétsi problémem reklamy ovSem je slusnost a spolecenska zodpoveédnost. Prikladem
budiz neustale vylepovani témét nahych Zen a muzi na billboardy, kde jsou takika na
kazdém kroku pfistupné vSem lidem ve vSech vékovych kategoriich. Neztidka tak jsou
malé déti vystavovany této reklamé, coz mlze mit za nasledek ovlivnéni jejich mravni

vychovy.

Nejrozsifenéjsim mytem je mytus o umisténi inzeratl v tiskovych médiich. Tento mytus je
zazity tak, Ze inzeraty, které jsou umistény vpravo a na predni Casti novin, jsou lépe
pozorovatelné a tim i U€inngj$i. Tento mytus ale nebyl nikdy prokazan. I presto ale, Ze
nebyl nikdy prokazan, ma obrovsky vliv na cenu reklamni plochy v tiskovych médiich.
Navic je tfeba si uvédomit, Ze na ti€innost inzeratu ma vliv mnoho faktorti, mezi které patii
napiiklad barva, obraz, informacni obsah, format, velikosti inzeratu, umisténi a jeho

obsahové a vytvarné zpracovani.
Dal8im velkym mytem je mySlenka o vS§emocnosti reklamy.

., Pravdou vsak je, Ze dokadze prodat jen to, co lidi chtéji, potrebuji Ci si preji. Spotrebitel je
kralem, rozhodujicim hracem v marketingu. Moudrost, at' uz védoma ¢i nevédomd, se
prosté neda porazit. Pravdou taktéz je, Ze deti daleko vice nez reklama svadeji priklady
dospélych, zvlaste pak rodicii, sourozencu, ucitelu, hercii, zpévakui ¢i sportoveu. Politici se
prosazuji propagandou, sliby, opakovanymi polopravdami, hezkou vizazi a podobnymi

i )
zaleZitostmi .

2 Vysekalova, Mikes$: Reklama: Jak délat reklamu, Grada Publishing 2003, ISBN 80-247-0557-5
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Ale ¢lovek se neustale uci a K tomu napomahaji i chyby, proto pokud koupime vyrobek,
kde figurovali v rozhodovani falesné sliby (jedna se tedy o druh klamavé reklamy), tak

priste jej, S nejvetsi pravdépodobnosti, jiz nekoupime.

Slovo reklama ovsem neni po celém svété jednotné. Existuje nékolik synonym, které se

pouzivaji v riznych zemich. Nejvice pouzivanym synonymem je propaganda.

1.2 Propaganda

Propaganda je povazovana za druh socidlniho ovliviiovani. Jedna se o zamérné rozsifovani
ur¢it¢tho nazoru a informaci s cilem vyvolat nebo posilit ur€ity postoj ve spolecnosti.
Medialni obsahy by mély nejspiSe lidem pfinaset vécné a pravdivé informace o aktualnich
udalostech. Muze se ale stat, ze nékdy i medialni organizace, které maji ve spolecnosti
urCité postaveni, tohoto postaveni zamérn¢ zneuZziji. VEtSinou se tak stava pod natlakem
néjaké zajmové skupiny na vedeni média. Jsou 1 medialni organizace, které jsou zaloZeny
za presné stanovenym cilem, a to zdmérné mast vefejnost. Potom se mluvi o médiu, které

je zamérné vyuzito (zneuzito) k propagandé.

Propagandou se rozumi proces, kdy skupina majici ur€ity nazor, zdmérn€ manipuluje
s davem tak, aby doslo k pozménéni védomi spolecnosti. S propagandou souvisi 1 Gprava

postoju tak, aby vyhovovala aktudlni situaci.

Typické u propagandy je to, ze vzdy nabizi jen jednu urcitou ,,pravdu®, kde se pfitom snazi
vyloucit jiné pohledy, alternativy ¢i predstavy. Propaganda je Casto Sifena pomoci tzv.
masovych medii. Byvad pouzivana vétSinou jen v politickém uspofadani zemé, kde je
mozno potlacit svobodu slova — z ¢ehoz vyplyva, ze s propagandou se da nejcastéji setkat
vV téch zemich, kde vladnou autoritarské rezimy, jelikoz v demokracii nema propaganda
taktka Zadnou Sanci na uspéch. V minulosti se propaganda nejvice vyuzivala ve

vojenskych kruzich, kde se armady jednotlivych narodl navzajem zesmésnovaly.
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1.3 Psychologie reklamy

Psychologie se Vv reklam¢ hojné uziva. Jedna se o disciplinu aplikované psychologie.
Predmétem jejiho zkoumdani je vliv reklamy na Clovéka. Kdyz se informace z téchto
zkoumani nésledné zhodnoti, tak na zdkladé vysledkl jsou tyto poznatky vyuzivany
spole¢nostmi tak, aby dokézaly na jejich zaklad¢ ovlivnit Cloveéka tak, aby se stal jejich

zakaznikem.

Pro to, aby pfisel podnik na trh s uspésnou reklamou, je tfeba védét, ze reklama mize
ovlivnit ¢lovéka jen tehdy, kdyz projde procesem pfijimani a zpracovani (z hlediska
psychologického). Dojde u €lovéka k vytvotfeni vnitiniho psychického obrazu o sdé€leni,
obsazeném v reklam¢. Pokud mé tento obraz motivujici kvalitu, pozitivné ovlivni reklama
chovani ¢lovéka. Clovék se snazi b&hem svého Zivota délat jen to, co je pro n&j piijemné a
co u n¢j vyvolava pozitivni emoce. Jeho snahou je vyhnout se t¢m faktorm, které u néj
vyvolavaji emoce negativni a co je mu nepfijemné. Tuto skuteCnost zdlraziuje
Hédonisticka teorie motivace. S touto teorii pak pracuji hlavni zasady reklamy, které se
snazi presveédCit ¢loveéka o tom, Ze produkt splni ocekdvani a pfinese piijemny prozitek,
naplnéni a Stésti. Muze se tedy fici, ze v rozsahu psychologie reklamy je reklama vlastné
jakasi soutéZ, kde jednotlivé subjekty zdvodi o to, kdo dokaZe nabidnout vice Stésti a

pozitivnich emoci.

Je znamo, Ze Clovék je ve svém vnimani ovlivilovan ostatnimi lidmi. Pokud tedy
prezentujeme vyrobek ve skupiné lidi, kde se jedinci navzajem znaji, dojde k ne zcela
védomému ovlivnéni lidi navzdjem. U kriti¢téjSich jedinch je tieba zaujimat kritické
postoje, co je danému vyrobku tieba vytknout. Naopak u emocionalnich jedinci, je snadné

se nechat strhnout k nekritickym emocionalnim reakcim.

Jedna se o nékolik principl, které jsou velmi Casto vyuzivany pii prezentaci vyrobkl
prodejci. Obecné je tedy znamo, ze zakladni podminkou smyslového vnimani je intenzita

podnétu.



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno 15

K vniméni reklamy pouzivame zrak, sluch, ¢ich, chut’ a hmat. Svét kolem nds vnimame
témito péti smysly. Odhaduje se, ze zrakem vnimame 60 — 65%, sluchem 10 — 15%,
hmatem kolem 7 — 10%, chuti asi 5 — 6% a ¢ichem okolo 2 — 4% veskerych informaci
z okoli. A jen dostatecné silny podnét u nds muze vyvolat pocit. Jako podnét mize byt

kostelni zvon, ktery podnécuje sluchovy organ urcitou silou.

U zraku je psychologie reklamy uplathovana nejvice, jelikoz zrak je pro nas

pti rozhodovani.

Déleni barev kazdy Cloveék rozlisuje jinak. Nékdo je vnima jako teplé, coz muze byt
cervena, oranzova a hnédé barva nebo studené, jejimiz zastupci jsou modra, bila a fialova.
Nékdo zase barvy déli na aktivni a pasivni nebo lehké a t¢Zké. Obecné je zndmo, Ze muZzi
uptednostnuji barvy studené, kdezto zeny barvy teplé. Proto pokud chceme zapiisobit na
psychologicky vijem ¢loveka, je tfeba dobie se orientovat v barvach a védét, jak vyrobek
nebo sluzbu podat, aby byl co nejpozitivngji pfijat. Nemuzeme tedy napiiklad nabizet
studené barvy v zim¢ a teplé v 1été. Opticky zase miZou plsobit n€které plochy, co nesou
teplé barvy, blize nez plochy co nesou barvy studené. Kazdy znas ma v sob¢ urcitou
stupnici barev, na kter¢ zavisi, jak a kterd barva je doty¢nému piijemna vice a ktera naopak

méné.

Dal8im rozhodujicim faktorem je umisténi. Pokud umistime reklamni sdéleni pfili§ vysoko,
bude mal4 pravdépodobnost, ze si ho né¢kdo vSimne. Stejné tak pokud bude pftili§ nizko.
Odhaduje se, ze ¢loveék ma zorné pole asi jeden metr v rozmezi 0,70 — 1,70 metru. Aby se
tedy dosahlo optimalniho vysledku, je tieba reklamni sd€leni nebo vyrobek umistit mezi
tyto hodnoty. Pokud nakupuji v obchod¢, v§imam si nejprve zbozi umisténého ve vysce
mych o¢i.

Rozmisténi zboZzi v regalu je ovlivnéno reklamou v tom smyslu, Ze pokud mam jako
spotiebitel jit a koupit si tyCinku, tak prvni ty€inky, které spatfim, jsou drahé tycinky, na
které bézi reklamy v médiich. A obycejné levné ty€inky jsou umisténé Uplné vespod, kam
se malokdo podiva, nebo viibec ohne. Je to z toho diivodu, Ze je velka Sance, pokud mam
na tyCinku chut’, tak si ji vezmu z prostiedku regalu, kde je drazsi a téch levnych si ani

nev§imnu. Stejné tak je dalezité umisténi zbozi pii vstupu do obchodu. Je az do oci bijici,
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jak zbozi, které je nové nebo o ném zrovna v televizi bézi tento tyden reklama, je
vystaveno hned u vstupu do supermarketu, aby to bylo Gplné to prvni, co uvidim, kdyz tam

vstoupim.

Sluch, jako dalsi dilezity smysl, mize byt stimulovan riznymi zvuky. Je tieba brat na
védomi, ze pokud bude vydavany zvuk pftili$ hlasity, mize byt naopak rusivy a odrazujici.
Stejné tak, pokud je zvuk pfili§ slaby, bude plsobit jen na urcité lidi a ti, ktefi maji
naptiklad problémy se sluchem, nebo se jedné o starsi obyvatelstvo, tak na n¢ nebude tichy
zvuk pusobit témét vibec. V praxi to vypada tak, ze pokud chceme naptiklad navodit pii
nakupovani dobrou atmosféru, pustime v obchod¢ pfijemnou hudbu, kterd nebude rusit
zdkaznika a naopak mu ndkup zpfijemni a usnadni. Typické jsou tfeba pusSténé koledy
béhem svatkl, které navozuji oblibenou atmosféru vanoc a dokédzi nas uvolnit natolik, ze
nakoupime i nepotiebné véci. Dalsi dilezitou véci u sluchu je fe¢. Psychologicky ucinna
fe¢ je takova fed, ktera je spravné modulovand a lahodi nasemu sluchu. Re& sama o sobé je
mocny nastroj a ma uklidfiujici schopnosti. Hlas by mél byt zfetelny, Cisty a musi byt

srozumitelny, tak aby upevnil divéru posluchace.

Dulezité a v dnesni dobé hojné vyuzivané je takzvané opakovani. Tento zplsob je Casto
vidén v teleshoppingovych potadech, kde se neustale dokola opakuji stejné véty anebo
fraze, za tim UCelem, Ze se ndm to tak vryje do paméti mnohem snadnéji, nez kdybychom

to slySeli pouze jednou.

Bohuzel v dnesni dobé se rozmohl novy zpiisob prodeje vyrobkl a tim jsou predvadéci
akce. Jedna se o akce, které¢ jsou pfimo cilené na seniory. VSe spocivd v tom, ze firma,
kterd ptedvadéci akci potadd, spusti velkou reklamni kampan v ur€itém mésté nebo
vesnici. Tato kampan slibuje ptedvadeci akei nového zahrani¢niho zboZzi a casto 1dké na
obéd a dopravu zdarma. Nékolik dni na to zde ptistavi autobus a nalakané seniory odvezou
nékam mimo jejich domovy (nejcastéji jsou to pronajaté prostory zamki, nebo saly
spolecenskych center a domt). Nasledné, kdyz seniory usadi v pronajatych séalech, zacnou
jim pfedstavovat své zbozi. Zpocatku jsou tito prodejci velice vstficni a privetivi a
predstavi pfitomnym sviij vyrobek a daji jim moznost zakoupit si los do tomboly s tim, Ze
mohou vyhrat az deset tisic. Pokud si senior listek do tomboly zakoupi a vyhraje téch

feCenych deset tisic, dozvi se, Ze podminkou pro jejich ziskani je zakoupeni si celé sady
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kuchyniského nadobi ze zahrani¢i v celkové cené dvaceti tisic. Po odecteni vyhry pak tedy
senior zakoupi sadu nadobi za ,,pouhych* deset tisic. Pokud odmitne, nastdva druha faze,
kdy je senior odvede mimo ostatni, je mu sebran doklad totoznosti a zde je na néj vyvijen
psychologicky natlak tak dlouho, az to nevydrzi, povoli a pod pohriizkami nésili na ném,
nebo jeho rodiné si sadu nadobi zakoupi za mnohondsobné vyssi cenu, nez jakou ve

skutecnosti piedvadény vyrobek ma.

A podobnych praktik se tam odehravd mnohem vice. Natlak, vyhruzky, agresivni
manipulovani, ponizovani a ponizovani. Odpovéd’ ne zde neni viibec pfijatelna. Jedna se o
nejagresivnéj$i formu psychologickych natlaki na jednu z nejvice zranitelnych skupin
obyvatelstva a to jsou seniofi. Je to jasny dikaz toho, jak mize byt reklama nebezpecna a
jak se da psychologie reklamy zneuzit na tkor lidi, ktefi se nemohou branit. A 1 kdyz se o
tomto problému vSeobecné vi, stale se s tim moc nedéld a ti, kterych se to dotyka nejvice,

jsou nepoucitelni.

Tato problematika je vyborné vyobrazena v dokumentarnim filmu Smejdi z roku 2013 od

rezisérky Sylvie Dymakové.



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno 18

2 REKLAMA

2.1 Historie reklamy

K prvnim kracktim dochdzelo jiz v pravéku, kde se uskutecnioval prvni sménny obchod,
kdy praclovék meénil at’ uz své vyrobky nebo pé€kné a vzacné predméty, které se mu

podafilo najit, jako jsou lesklé kaminky, plody stromll nebo kozesSiny. A v neposledni fadé

vvvvvv

Uplné prvni forma reklamy jako takové, ktera se se di povazovat za jeji podatek, se
objevovala spolu s prvnimi civilizacemi pfevazné na trziStich, tedy s rozvojem obchodu.
Slo o verbélni zpiisob reklamy. Jiz tehdy lidé védéli, ze pokud cht&ji sviij vyrobek prodat,
nebo jakkoliv sménit, musi pro to néco udélat. Védéli, Ze pokud dokézou potenciondlni
zékazniky na trziSti zaujmout, tak je pravdépodobnost koupé vysoka. Vyuzivali rtizné
poutace, vyvésni Stity a tabule, které umistovali pfed svlij obchod nebo stanek. Tento
poutac Casto nesl rtizné znaky, které doty¢ny obchod patiicné charakterizoval. VétSinou Slo
o spravné vyobrazeni femesel, kdy tfeba kovaf mél na vyvésnim poutaci symbol
kovadliny. Nebyly to ale jen symboly, které vyobrazovaly o jaky obchod nebo dilnu jde.
Velice brzo obchodnici pochopili, Ze libivé a dobfe pamatovatelné nazvy (U bezedného
dzbanku), dokézi také lehce ptildkat zakazniky. Ohen, jenz jako zivel fascinuje ¢loveéka uz
od jeho objeveni, byl z psychologického hlediska velice napadity prostiedek k upoutani
pozornosti. At uz hotel jako silny plamen nebo plapolal jako slaby plaminek v olejovych
lampéach. Na trziStich pasobili vyvolavaci, které si najimali trhovci, aby propagovali jejich
obchod nebo vyrobek. Tento zpisob trvalé reklamy, pfetrval az do dnesni doby, kdy je
pravdépodobné nejvice vyuzivdna v pohostinstvi. K obchodiim ale nedochédzelo jen na

trzisti, ale 1 v pfistavech a na lodich.

Od pocatkti Starovékého Rima se objevuji méststi vyvolavadi, jejz to méli jako profesi.
Tito lidé byli povétovani vladci, aby na vetejnych prostranstvich hlasali vladcovu vuli

nebo jakékoliv nafizeni a novinky. Do téchto velice dilezitych hlaSeni pak mohl vyvolavac
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za Uplatek vlozit n&jaky inzerat mistniho obchodnika. Casto byla tato hlageni doprovazena
hudebnimi nastroji, nejcastéji bubny, které se tehdy hojné vyuzivaly v armadé a taky

hlavné diky jejich mohutnému nepteslechnutelnému tonu.

2.2 Vyvoj reklamy

Stejné jako cokoliv jiného, 1 reklama se postupem casu vyvijela. V prvnich fazich, kdy se
vyuzivaly znaky a symboly ke zdobeni obchodii, vyrobkl nebo vyvésnich §titt, pozdé&ji
doplnil nejzasadnéjsi prevrat ve vyvoji reklamy, ¢imz byl vynalez knihtisku na pielomu
roku 1447 a 1448. Némecky vynalezce Johann Gutenberg, ktery tehdy vynalezl tisk
z vySky, tak umoznil reklamé nahly a rychly pokrok vpied. Netrvalo dlouho a po tomto
zasadnim zlomu, se zacal objevovat masivné tistény text v podobé letacku, inzeratd,
ruznych cedulek a vyvések. Dochazi k rychlému Sifeni reklamy, a tim i k dostupnosti pro
rizné vrstvy. Také se rozSifuji moznost vyrobcii a obchodnikii. Obchodnici se zacinaji
stylizovat podle toho, co prodavaji, a tim se méni jejich umisténi do urcitych casti mést.
Rybi trhy jsou v pfistavech nebo v jejich blizkosti a ulice se nazyvaji podle druhu zboZi,

které se na nich nabizi.

K dalsimu vyvoji se reklama dostava na zacatku 19. stoleti, kdy dochazi k separaci
reklamy od obchodu. Pfi¢inou tohoto vyvoje bylo vypuknuti Primyslové revoluce.
Dochézi k masovému rozvoji medidlnich komunikaci, kdy nejmocnéjSim medialnim
nastrojem se stava tisk (noviny). Zakladaji se reklamni agentury v Britanii a USA. U nas je
prvni agentura zalozena az skoro o sto let pozd&ji. V prostfedi reklamy se objevuji lidé,

ktefi se na ni specializuji a dale ji rozviji pomoci technologickych mozZnosti.

Dalsim krokem reklamy je pfesun do exteriérovych lokaci. Bylo téméf jisté, Ze pokud se
reklama pfesune ven a bude dobfe viditelnd a poutava, tak bude slavit uspéch a splni
veskera ocekavani. Reklama prestava byt zavisld na misté prodeje vyrobku, ale dostava se
do Sirsich rozmért. Pronika postupné do dalSich médii jako je televizni vysilani, rozhlas a
filmy. Reklama se objevuje na pouli¢nich lampach, zdich a kulatych reklamnich sloupech
zaméefenych piimo na reklamu. Objevuji se znacky, které charakterizuji vyrobky a hlavné

je rozliSuji od ostatnich za ucelem zlepSeni prodejnosti vyrobku.
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3 ROZDELENI

Reklama sama o sobé skryva pod timto nazvem spoustu variant. Proto je tieba se na tyto
varianty dale podivat. Rozd¢leni reklamy je dilezité vzhledem k tomu, ze kazdé odvétvi na
nas pusobi jinak a na jiném misté. Kazdy druh reklamy ma sva specifika kde na nas ptsobi
a pii jaké prilezitosti, stejn¢ tak dulezitou roli hraje ale Cas, protoZe jinak na nas bude
pusobit reklama brzy rdno, kdy se vétsinou teprve lidsky mozek probouzi a neni tak citlivy
na nové informace které jsou mu predkladany. Reklamu je mozno rozdélit dle nékolika
kritérii. Z obecného hlediska se reklama déli podle toho, jakym zplisobem je nam
predkladana. Patii sem reklama tiskova, svételna, internetova, mobilni, venkovni,

propagacni, rozhlasova, televizni a alternativni.

3.1 Nejcastéjsi formy reklamy

3.1.1 Tiskova reklama

Tiskova reklama byla jiz v minulosti jedna z nejrozsifenéjsich forem reklamy a v soucasné
dobé stale je. I kdyz se miize zdat, Ze je pomalu vytlaovdna modernéjSimi zpisoby
prezentovani reklamy, tak se stile udrzuje mezi nejvice vyuzivanymi formami reklamy.
Tento typ reklamy se v nejvétSim zastoupeni objevuje ve formé novin, inzertnich zprav
v riznych Casopisech, kniznich publikacich a magazinech. V soucasné dobé se jednd o
nejvice oblibenou formu reklamy u starSiho obyvatelstva, které je zvyklé Cist knihy,
noviny, magaziny a casopisy (kde je reklamni text vétSinou umistén), na rozdil od
mladSiho obyvatelstva, které se spiSe orientuje na modernéjSi zplisoby piistupu
k informacim. Také je ale sméfovana na ty obyvatele, ktefi upfednostiiuji pieéteni si novin
nebo knihy pfed ¢tenim si zprav nebo informaci na internetu, ktery je v soucasné dobé¢
nejvetsim konkurentem tiskové reklamy. Déle do tiskové reklamy miizeme zatfadit 1 akéni
letaky, které jsou Vv soucasné¢ dob¢ hodné rozsifeny a které¢ jsou dorucovany k lidem az do
domu. Mnozstvi téchto letakt se neustale rozsifuje a nejedna se jen o obchodni fetézce, ale

tento zplisob reklamy pronika i do elektronickych a nabytkatskych odvétvi.
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Vyhodou tiskové reklamy je jistd spoleCenska prestiz, del§i pozornost ¢tenare, védomy

nakup, uchovatelnost informaci, flexibilita inzerce a pokryti mistniho trhu.

Naopak nevyhodou je nizkd kvalita produkce, pieplnénost inzerci, nizka adresnost,

omezena selektivita a velka konkurence.

3.1.2 Svételna reklama

Jedna se o vizualni formu reklamy, jejimz cilem je upoutat na sebe pozornost a splnit tak
jeji ucel. Prvné se svételné reklamy vyrabély z barevnych svételnych trubic, které byly
naplnény plynem. Jednalo se o neonova svétla. Postupem casu ale neonovéd svétla

nahradily zarivky. Které nasledn¢ nahradilo LED podsviceni diodami.

Muze se jednat o nasvicené reklamni tabule umisténé podél frekventovanéjsich silnic, nebo
jen svitici cedule nad restauraci. Zrovna svitici reklamni vyvésky, nesouci nejcastéji ndzev
restauracniho zafizeni nebo ptimo pivni znacky, jsou nej€astéjsi zastupci svételné reklamy.
Déle sem mizeme zafadit stfeSni reklamy, velkoplosné reklamy jednostranné a
oboustranné, rizné svételné panely s plovoucim textem. Posledni dobou jsou velice
oblibené 3D reklamy. Svételna reklama mulZe pusobit jako nevyrazna, opak je ale pravdou.
Zrak je velice dulezity smysl a to co ¢lovek vidi, tak si zapamatuje procentualné 1épe nez
to co slysi. Silu této reklamy Casto vyuZzivaji 1 podniky, které nabizi moznost hazardu.
Razné blikavé signaly a libivé barvy maji velky vliv na psychologicky zavislé hazardni

hrace. Ti se pak snadno poddaji vabeni téchto automat.

Stejné tak ale tato reklama v sobé skryva mnoha uskali, jako je ,,svételné zneciSténi* nebo
mohou byt dokonce nebezpecna clovéku. Svételné zablesky velkych reklamnich ploch
mohou mit neptiznivy vliv na lidi trpici epileptickymi zachvaty nebo mohou osliovat
fidice (kdy dochazi k piekroceni adaptacni schopnosti zraku). Mohou rusit urcité lidské
¢innosti, mezi které patii napiiklad spanek. Pokud ndm svételna reklama blika do oken,
byva to zpravidla obtézujici a mize to neptiznivé ovliviilovat nase pohodli. Nasledek této
nepohody muize pak byt ztrata vykonnosti v praci nebo jiné psychické problémy (deprese,
stres). Z tohoto hlediska by barevnd spektra neméla byt pfili§ intenzivni. Nejveétsi
zastoupeni svételné reklamy lze najit ve méstech jako je Tokio, New York, Hong Kong
a Las Vegas.
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3.1.3 Internetova reklama

V soucasné dob¢ velice rozsahly typ reklamy. Za poslednich deset let se z internetu stalo
masové médium, které se neustdle rozviji a to bleskovou rychlosti. Internet nabizi
neskutecné moznosti, které tieba tiskova reklama nemiize nabidnout. Neustale se rozviji a
moznosti jsou veliké a neustale se zvetSuji. Internetova reklama je Sifena nejvice v podobé
tzv. bannert. Slovo banner pochazi z anglictiny a déa se prelozit jako ,,prapor. Miize se
jednat o obrazek, interaktivni animaci nebo grafiku, nebo ¢isté animaci. Internet je t€mito
reklamami takika prolezly a v soucasné dobé, je jiz velice malo nezavislych stranek, kde

na reklamy tohoto typu nelze narazit.

Internetova pfipojeni jsou jiz stdld a omezeni pienesenych dat pomalu mizi, coz ma za
nasledek zruSeni hranic, které tviirce reklam omezovala. Dnes jiz neni problém nato¢enou
stranky. Tyto reklamy spousta lidi vnimé velice negativné a to z diivodu neustale se
opakujicich stejnych smycek, ktera se velice rychle okoukaji. Ackoliv nés tviirci nenuti ve
vétsin€ piipadi dokoukat reklamu az do uplného konce, stale tyto reklamy vice a vice
pronikaji na rizné webové stranky. A ¢im popularnéjsi stranka, tim lukrativngj$i ptida pro

internetovou reklamu.

Ptikladem budiz webova stranka Youtube, kterda umoziuje bezplatného sdileni videa a
audia, za predpokladu, Ze nedojde k poruseni autorskych prav ani v jednom piipade.
Z pocatku nebyla reklama na této bezplatné strance takika vibec. Tato stranka se plné
oteviela reklamé az tehdy, kdy jej zakoupila spolec¢nost Google. V soucasné dobé je tak
Youtube, dle serveru eBizMBA, druhou nejnavstévovanéjsi strankou na svété s poctem
navstév pres jednu miliardu kazdy mésic. Prvni strankou je jeji matefskd spolecnost
Google. Pokud bychom to chtéli spocitat, tak je to neskutecné mnozstvi zhlédnuté reklamy

denné a absolutné neptedstavitelna ¢isla zhlédnuté reklamy za mésic.

Dalsi variantou internetové reklamy je kontextové zobrazeni reklam. Tyto reklamy jsou
provazany s obsahem stranky a na zaklad¢ toho se zobrazuji. Pokud si naptiklad ¢teme

Clanky ze zahraniCi, zobrazuji se nam reklamni sd€leni a odkazy, které nas lakaji na
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zahrani¢ni dovolenou nebo poznavaci zajezdy. Tento typ reklam je Cisté propojen
s uréitymi slovy, které se na zobrazené strance objevi a dle nich pak nasledné€ rozpozna
jakou reklamu ndm nabidnout. Z psychologického hlediska je to velice diimyslny tah.
Snadnéji si ziskame nékoho, kdo je naladén ¢tenim si o mofi a plazich, nez nékoho, kdo si

zrovna na strance éte o autech.

Tyto kontextové reklamy mohou byt zobrazovany i zpétn€. VSe zalezi na smluvnich
podminkach mezi poskytovatelem reklamni plochy a tim, kdo si ji pronajima. U
kontextové reklamy se vétSinou neplati za umisténi reklamy na stranky, ale az za kliknuti

na reklamni banner.

Casto se mizeme setkat i se skrytou reklamou, tato reklama neni vidét, ale po kliknuti do
ur¢ittho mista se ndm otevie nova stranka, kde je nabizen néjaky produkt, nebo
prezentovana n&jaka firma. Stejné tak se mohou s kliknutim na néjakou reklamu otevfit i

dalsi se stejnym produktem nebo nabizenou sluzbou.

Velkym nebezpe€im, které internetova reklama skryva, jsou nekalé praktiky, pomoci
kterych ziskavaji podvodnici od lidi jejich hesla k riznym G¢tim a nasledné tak i pfistup
Kjejich penézim. Dalsi velkou problematikou internetové reklamy je pornografie.
S pfichodem internetu se pornografické reklamy ptesunuly z televiznich obrazovek na
internetové stranky. Mnoho stranek je napadeno skrytymi internetovymi bannery, které
necekané a nahle oteviou stranku s pornografickym materidlem a muze dojit k ohrozeni
mravni vychovy déti. V dne$ni dobé, kdy se déti dostavaji k mobilnim telefonim jiz
Vv brzkém véku a internet neni dostate¢né regulovan ani na $kolach, se jedna o docela velky

problém.
Mezi vyhody se fadi cena, rychlost, interaktivnost a kapacita sité.

Nevyhodou je mnozstvi informaci, selektivita a technickd omezeni.
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3.1.4 Mobilni reklama

Jednad se o reklamu, kterd se pohybuje. S touto formou se mizeme casto setkat na
dopravnich prostiedcich, nejc¢astéji jsou to vozy hromadné dopravy, ale stale Castéji i na
osobnich automobilech. MiiZe se jednat o firemni automobily, které propaguji svoji firmu,
ale stale vice se objevuji osobni automobily, jejimz vlastnikiim nabidnou reklamni
agentury moznost pronajmout jim plochu na jejich automobilu. Za tuto sluzbu obdrzi
vlastnik automobilu finanéni odménu, ktera se odviji od stafi a znacky vozu. Rozhodné
dostane majitel vétsi finanéni obnos za reklamu, kterou si nalepi na viiz znacky Mercedes,
nez kdyby tu stejnou reklamu nalepil na Felicii.

Tento typ reklamy ale hojné vyuzivaji i taxi sluzby, kdy jejich auta jsou polepena reklamou
reklamu pouzivaly cirkusy, kdy jejich auta jezdily po mésté a v kombinaci s rozhlasovou

reklamou lakaly na cirkus, ktery do mésta pfijel. Tento postup byl pfedev§im mifen na déti.

Reklama na dalSich dopravnich prostfedcich, jako jsou vrtulniky nebo letadla jiz neni tak
hojné¢ k vidéni, jelikoz zde je pravdépodobnost osloveni cilové skupiny velice mala.
Dopravni podnik mésta Brna nabizi moZnost umistit reklamu na jejich tramvaje, autobusy
a trolejbusy, ale na lodni dopravni prosttedky to umoznéno neni. U lodnich dopravnich
prostiedkl je reklama spiSe situovana do interiéru lodi ve formé tiskové reklamy, nebo

televizni reklamy (LCD displeje).

Dale existuji firmy, které maji upravené nakladni vozy, na kterych je elektronicka cedule,
ktera v urcitych intervalech zobrazuje rtizné reklamy. Tento vz pak v urcité hodiny jezdi
ve meéstech na nejvice frekventovanych ulicich, vSe na =zakladé domluvy mezi
pronajimatelem reklamni plochy a pronajemcem. Majitel reklamy ma tak piehled o tom,
kdy a kde se viiz s jeho reklamou pravé nachazi. Vyhodou mobilni reklamy je fakt, Ze
poskytuje mnohem vétsi Sanci byt ve spravny ¢as na spradvném misté a oslovit tak prave

poZadované cilové skupiny.
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3.1.5 Venkovni reklama

Dalsi z mnoha rozsifenych forem reklamy. Tento styl reklamy je zastoupen pievazné
riznymi billboardy, velkymi cedulemi, plochami uréenymi pro reklamu a patii sem i
plakaty. Dale to mohou byt vyvésné §tity, polepy lavicek a sloupi, plachty a rizné pievisy.
VSechny tyto typy byvaji pfevazné umistovany nejen na frekventovanych cestach,
silnicich a dalnicich, ale 1 u obchodnich center. Posledni dobou se rozmaha i umist'ovani
téchto reklamnich ploch na ploty domi nebo piimo na velkych prazdnych sténach domii,
které jsou dobfie situované a viditelné. Za tyto reklamni plochy ziskavaji penize majitelé
domil, a pokud nékomu nevadi, ze bude jeho dim zdoben reklamou, mtize si tak pfijit na
slusné penize. Vyhoda této reklamy spociva v jejim neustalém plisobeni na cilové skupiny.
Tento druh reklamy totiz nejde nijak zruSit, obejit nebo vyhodit do koSe. Pfevdzné ve
velkych méstech jsme ji vystavéni neustdle na kazdém kroku a pocet téchto ploch pro
umisténi venkovni reklamy rok co rok nardsta. Dulezité je dobie si rozmyslet na jakou
cilovou skupinu chceme reklamu cilit a podle toho 1 nasledné vybrat misto, kam reklamni
plochu umistime. Reklama na telefony a tablety nebude mit velky tspéch, pokud bude

situovana v blizkosti domova duchodcu.

V souvislosti s venkovni reklamou je vyuZzivana i svételna reklama. Tato dvé odvétvi jsou
uzce propojeny, jelikoz hlavné mésta ozivaji v noci a pokud by naSe reklamni plocha

nebyla osvétlena, bylo by to spiSe ke skodé. Osvétlena mize byt anebo taky nemusi.

Na zastavkach méstskych hromadnych dopravnich prostifedktl a Zelezni¢nich zastavkach se
objevuji tzv. citylight vitriny. Jde o klasické reklamni plochy, které mohou byt osvétlené
nebo digitalizované. TéZ se umist'uji v blizkosti mist, jako jsou ndkupni a sportovni

sttediska, kde se lidé pohybuji velice Casto.

Do kladii venkovni reklamy lze zafadit velky poc€et mist, Siroky zdsah a vysoké uroven,

frekvence zasahu, efektivita a pestrost forem.

Naopak zapory tvofi omezené mnozstvi informaci, dlouhd doba realizace a omezena

dostupnost ne¢kterych forem venkovni reklamy.
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3.1.6 Propagacni reklama

Tento typ reklamy je velice znamy, setkat se s timto typem je mozné skoro potad. Nejvice
se ale vyskytuje béhem voleb, kdy kandidujici strany rozdavaji Siroké vefejnosti svoje
propagacni materialy, jako jsou tuzky, propisky, brozury, letdky, vizitky, tasky, tricka,
ksiltovky, nafukovaci balonky, samolepky, vlajecky, hlavickovy papir a podobné
upominkové predméty, kterymi propaguji svoji kandidujici stranu. Jini posilaji drobné

darky do schranek.

Diive velké supermarkety rozdévaly kabele a tasky zdarma, aby si v nich mohl zdkaznik
odnést sviij nakup. Dnes uz tato sluzba skoro vymizela a je nutné si je zakoupit. Pokud se
ale stane né&jaky problém, je vétSinou ihned vyfesen a jesté dostanu jako omluvu darek.

Ucel téchto darkd je jasny, abych si p¥isté fekl, jak jsou hodni a znovu k nim $el nakoupit.

3.1.7 Rozhlasova reklama

Pod pojmem rozhlasova reklama se neskryva jen reklamni sdéleni v rozhlasech na
vesnicich, ale patfi sem i jednoduché reklamni sdéleni ve vSech radiich. Jedna se o
pomérné silny reklamni nastroj, protoze radio velka ¢ast lidi poslouché rano na cesté do
prace a 1 béhem dne, kdy jej tfeba poslouchaji fidi¢i z povolani. DuleZitou véci u
rozhlasové reklamy je intonace hlasu. Hlas, jak jsem jiz zminil vySe, musi byt zfetelny,
¢isty a musim mu dobie rozumét. Jenom tak si dobie zapamatuji, co jsem slysel. Dulezitou

véci u rozhlasové reklamy je Casté opakovani a hlavné originalnost.

3.1.8 Televizni reklama

Jeden z nejvice rozsitenych zpusobu reklamy, ktery spole¢né s tiskovou a rozhlasovou
reklamou stéal u zrodu audiovizualni reklamy. Televizni reklama patii k nejvice obtéZujicim
reklamam vubec, jelikoz ndm denné pierusuje naSe oblibené filmy a potrady. Tento typ
reklamy je velice Casty, a ¢im vétSi filmova novinka nebo sledovanégj$i potad, tim vic
reklam se béhem vysilani objevi. Samoziejmé, Ze ¢im vétsi filmovy trhdk chci obdatit
svoji reklamou, tim hloubégji do penézenky budu muset sdhnout. Cilem této reklamy je

zapusobit na nas audiovizualné. Jejim cilem je tedy zaptsobit na nas zrak a sluch soucasné.
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Z psychologického hlediska je televizni reklama velice vypocitava, jelikoz je mozné si
povSimnout provazanosti reklamniho sdéleni s obsahem pofadu, ve kterém je tento
reklamni spot vlozen. Pokud se tedy divam na sport, je velice pravdépodobné, Ze reklama,
vloZena ve sportovnim utkani nebude lakat na jogurty a praci prasky, ale spiSe se zaméii na

muze a bude tedy obsah zaméfen spiSe na sportovni vybaveni a hlavng pivo.

Stejn¢ tak v romantickych seridlech a filmech nepobézi reklama na fernet, ale spiSe na
parfémy, romantické poznéavaci zdjezdy do Pafize a vybaveni pro miminka. VSe je
Z psychologického hlediska velice dobie mifeno na riizné vékové skupiny, které se
v urcitych hodindch pravdépodobné pted televizni obrazovkou nachdzeji. Takze kdyz se
déti divaji na animovany potad, Casto jsou tyto pohadky prolezlé skrz na skrz reklamami
na vS§emozné hracky. Nasledné&, kdyz s détmi zajdu do obchodu, uz u vstupu déti vidi pravé

ty hracky, které vidéli v reklamé. Zpiisoby rozmistovani jsem jiz vySe rozebiral.

Aby se televizni reklama jen tak neztratila béhem svého casu, kdy bézi, jsou reklamy
nastaveny tak, ze po audio strance jsou reklamy o né€co malo hlasit&j$i, nez potfady ve
kterych bézi. Vysvétleni je prosté, jde o upoutani pozornosti. Pfedpokladem pro reklamni
prestavky je to, Ze si divak zajde pro piti nebo na zachod. ZvySeni hlasitosti reklamy ma
docilit toho, ze se budu muset k televizoru vratit a snizit hlasitost. Vysledkem je to, Ze se
na reklamu podivam nebo se mi aspon pfipomene. Do televizni reklamy se mtze zaradit i
reklama v kinech. Tam je ovSem nemistné napiiklad poustét ukazky na praci prasky a
celkové drogistické zbozi. Pro kina je typické, Ze pfed samotnym zafatkem promitani
filmu, se pousti nékolik ukazek na dalsi filmy. Casto se také vkladaji reklamy na piti a

popcorn, které ke kinu neodmysliteln¢ patfi. Divodem je podnitit u divaka chut’ na tyto

dvé véci.
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3.1.9 Alternativni reklama

Sem spada reklama, kterou mizeme vidét tieba tazenou letadlem. Patfi sem ale i maskoti,
naptiklad kdyz pfed McDonaldem chodi muz ptevleCeny za klauna, ktery je typicky pro
tento fetézec rychlého obcerstveni nebo ¢lovék obleceny v kostymu lisky, rozdavajici
letaCky propagujici spofitelnu. Déle pak, U nas ne tak rozsifeni, maskoti jednotlivych
sportovnich tymli béhem jejich utkani, kdy jejich maskot vzdy odpovida zviteti ve znaku

sportovniho klubu.

3.2 Méné casté formy reklamy

3.2.1 Skryta reklama

Jedna se v podstaté o jakékoliv reklamy, u které jeji komeréni a ucelové prameny nejsou
pro cloveka, z obsahového hlediska, dostatecné rozliSitelné. Dtvody vyskytu takové
reklamy jsou dvojiho typu. Bud’ jeji tvirce nebo Sititel zapomnél pivod takové reklamy

zminit nebo tak u€inil s jasnym zdmérem.

Skrytd reklama je nebezpecnd tim, Ze dokéze klamat dojmem, Ze se vlastné o Zadnou
reklamu nejedna. Je povazovana za druh klamavé reklamy, a proto je zakdzana zdkonem o

regulaci reklamy. Je to z divodu ochrany prav spotiebitele.

3.2.2 Podprahova reklama

Podprahova reklama se snazi puasobit a nasledné ovlivnit né¢i podvédomi. Miize byt
oznacovana za jisty typ zakeiné reklamy. Stejné jako skrytd reklama, 1 tato reklama je
zakdzana Zakonem o regulaci reklamy a téZ Zakonem o regulaci rozhlasové a televizni
reklamy. Podprahova reklama ptisobi na smysly a to pfevazné zrak a sluch, poptipadé
jejich kombinace. Piikladem podprahové reklamy jsou klasické filmy, kde hlavni
protagonisté naptiklad popijeji urcity druh piva nebo konzumuji kuteci kiidélka z n¢jakého
fetézce. Potom jsou Sance, ze divak dostane na jednu nebo druhou véc chut, touto
podprahovou reklamou dosti zvySena. V dneSni dobé, kdy plati vySe zminény zékaz
podprahové reklamy, je uz témét ve vSech vysilanych filmech a potadech vzdy znacka

urcitého vyrobku ptelepena nebo otocena smérem od kamery.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 VYZKUM

V této Casti prace jsou popsany jednotlivé faze vyzkumu. Jako prvni bude popsan cil prace,
metodika vyzkumu, vysledky kvantitativniho vyzkumu a jejich shrnuti. Nasledné se
statisticky ovéti hypotéza a nasledovat bude zavér bakalaiské prace. V prostiedi reklamy je
vyzkum neodmyslitelnou soucasti. Pokud nebudeme mit prehled o cilovych skupinach,
nikdy nemlzeme vefejnost dostatecné dobie oslovit. Metody vyzkumu se déli na
kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Oba vyzkumy spolu souvisi a navzdjem se mohou

obohacovat, i kdyz rozdily mezi obéma vyzkumy se Casto zbyte¢né zvelicuji.

4.1 Cil prace

Cilem této prace je zjistit pomoci kvantitativniho vyzkumu, do jaké miry soucasna reklama

ovliviiuje populaci v Ceské republice a potvrdit nebo vyvratit stanovenou hypotézu.

41.1 Vyzkumna otazka
Vyzkumna otazka: Jak soucasna reklama ovliviiuje populaci v Ceské republice?

Pro tuto vyzkumnou otazku byla zvolena hypotéza: Reklama v soucasné dobé znaéné

ovliviiuje populaci v Ceské republice.

4.2 Metodika vyzkumu

Pro vyzkumné Setfeni této prace jsem zvolil metodu kvantitativniho vyzkumu. Cilem
kvantitativniho vyzkumu je zisk informaci, které dokazuji ¢etnost urcitého jevu. Zamétuje
se na ¢iselné udaje, které jsou méfitelné. Statistické hodnoty budou nasledné zavedeny do
grafu. Kvantitativni vyzkum zpravidla vyuziva formu pozorovani ptipadti, méfeni a
experimentovani. Vysledkem kvantitativniho vyzkumu jsou ¢isla (statistika), za pomoci
kterych se d4 pomérné presné popsat zkoumany problém. Takto nasbirand data se nasledné
za pomoci matematickych operaci zpracovavaji na vysledna cisla. S takto
nashroméazdénymi daty se ovSem dale pracuje a neustidle se srovnavaji s predchozimi
ziskanymi daty. Kvantitativni vyzkum se provadi metodami dotazniku, osobnimi

rozhovory, dotazovanim na internetu a telefonickymi pohovory.
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4.2.1 Dotaznik

Dotaznik je forma kvantitativniho vyzkumu, kterou tvoii soubor otazek, které jsou napsany
na urcitém formulafi. Principem této metody jsou otdzky, na které respondent odpovida a
napadna podobnost s rozhovorem se zde nezapie. Jde o jednu z nejbéZné&jSich metod,
pomoci které se daji sbirat data Vv populaci nebo malych skupinach lidi. Sestaveni
dotazniku muze ale i pfes to pusobit potize, obzvlast¢ pokud jsou otdzky Spatné
formulovany a respondenti na né¢ nemohou jasné odpovédét. Velice Casto se jedna o
anonymni dotazniky, 1 kdyz se miZeme samoziejmé setkat s dotazniky, kde je jméno

respondenta vyzadovano. To ale nesmi byt uvedeno bez jeho védomi a souhlasu.

Existuji uréita pravidla, kterych bychom se méli drzet v ptipad¢ dotazniku. Jako prvni by
se me¢li uvadét takové otazky, které respondenta neodradi a vybuduji v ném divéru
v dotaznik. Mé&l by zahrnovat vSechny problémy, na které chceme ziskat odpovédi.
Dotaznik by mél byt nééim zajimavy a mél by byt pro respondenta dostate¢né
srozumitelny. Nemé¢l by obsahovat zavadéjici otazky a v ptipad€ uzavienych otazek by mél
mit respondent moznost vybrat ze vSech moZznych alternativ odpovédi. V piipad¢€, ze by
mél respondent obavy z vyplnéni dotazniku z dtivodit mozné ztraty pracovniho mista nebo

Spatného pfijeti ze strany kolegtli, mél by byt dotaznik anonymni.

Dulezité jsou formulace otazek, které se mohou délit na oteviené otazky, zaviené otazky a

polooteviené otazky.

Oteviené otazky umoziuji respondentovi odpovidat vlastnimi slovy, tak jak to citi a vidi.
Nejsou zde ptitomné zadné alternativy a vSe je vyjadieno respondentem. Tyto dotazniky

jsou velice slozité na zpracovani vysledki.

Zaviené otazky oproti tomu nabizeji pfedem pfipravené odpovedi, na které ma moznost
respondent odpovidat. Ten si vybere takovou odpoveéd, ktera mu je nejvice sympaticka a

souhlasi s ni.

V ptipadég, Ze si neni respondent jisty ani jednou odpovédi, z ptedloZzenych moznosti, méla
by byt nabidnuta i alternativa odpovédi nevim. Jednd se o neutralni odpovéd’, kterou ma
tak moznost respondent zvolit, pokud svilj ndzor neztotoziiuje ani sjednou moznou

alternativou. Tato varianta je nejvice pouzivanou formou v dotaznikovém Setieni.
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Polooteviené¢ otazky je obdoba zavienych otazek, jen stim rozdilem, Ze misto
vychodiskové alternativy nevim, méa zde respondent moznost napsat odpovéd svou.

Moznost dopsani vlastni odpovédi se zpravidla skryva pod moznosti ,,jiné*.

4.3 Vyzkumny vzorek

Jako vyzkumny vzorek jsem zvolil respondenty star§i 18 let. Dotazovani byli nahodné
(mechanicky vybér) vybrani na ulicich a mezi zndmymi. V ptipadé vyzkumné otazky této
bakalaiské prace, jsem povazoval za nevhodné dé€lat vybér zamérny, jelikoz by
pozadované vysledky nebyly pfesné. Piedpokladem pro uspésné dotaznikové Setieni byla
ochota a souhlas vSech respondentl s vyplnénim dotazniku. Celkem bylo dotdzano 200

respondentl a navratnost spravné zodpovézenych dotaznika bylo 200.

4.4 Strucny postup vyzkumu

Ptfed samotnym zah4jenim dotazovani jsem respondenty seznamil s dotaznikem (ptiloha ¢.
1) a vyzkumem, ke kterému se dotaznik vztahuje, stejné jako se struénym obsahem této
bakalarské prace. Dilezitym krokem bylo ozndmeni respondentim, Ze dotaznik je
anonymni a nikdo po nich nebude chtit Zddné osobni udaje. Déle jsem vysvétlil jednotlivé
otazky, aby bylo jasné, o co u kazdé otazky jde a jaky je jeji t€el. Po vyplnéni dotazniku
respondentem, byl kazdy dotaznik zvlast vyhodnocen a data, ktera byla tak ziskana, jsem
roztiidil do jednotlivych slozek. Tyto slozky byly clenény podle typl odpovédi na
jednotlivé otazky a tak jsem docilil uceleni vSech odpovédi na kazdou otazku zvlast. Po
ziskani vSeho potiebného, byla data statisticky vyhodnocena, kde vystupem jsou grafy, ve

kterych jsou vyjadieny odpovédi v procentech.
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5 STRUKTURA DOTAZNIKU

Pocet otazek jsem volil, vzhledem k dne$ni ¢asové vytizenosti kazdého z nas, na mensi
pocet. Pokud bych oslovil nékoho, kdo nema moc casu a piedlozil mu dotaznik, kde by
bylo pfili§ mnoho otdzek, mohlo by se stat, ze by mi pak tento potencionalni respondent
mohl vyplnéni dotazniku odmitnout z dGvodu cCasové tisné. Z toho divodu si myslim, ze
celkovy pocet 15 otazek je adekvatni a k jeho vyplnéni neni tfeba déle nez pét az osm

minut.

Prvni ¢tyfi otazky sméfuji k tomu, aby se zjistilo, jestli respondent ma viibec predstavu o
tom, co je reklama a jestli si je vibec védom toho, kde v§ude se miizeme s reklamou setkat.
V prvni otdzce se ptam, zda dotazovanému néco fikd pojem reklama. Tato otdzka mé za
ukol zjistit, jak velké procento z vyzkumného vzorku si je védomo, co to vlastn¢ ta
reklama je. Pod pojmem reklama se totiz neskryvé jenom reklama televizni, kterou si jiste
pfevazna vétSina lidi vybavi. Reklama skytd mnoha odvétvi, kterd jsem jiz popsal v

teoretické Casti této prace.

Smyslem druhé otazky je zjistit, zda respondent viibec vnima na reklamé néco pozitivniho.
Hypoteticky ptedpoklad pro tuto otdzku zni, Ze vice jak polovina dotdzanych osob bude
reklamu vnimat spiSe negativné. I kdyZ se to tak muze zdat, reklama neni jen otravna
hudba a stale dokola ty stejné fraze od stejnych lidi. Reklama ndm ,,otvird® svét takovy,
jaky doopravdy je. Mezi jedny ze zdkladnich lidskych potieb, dle pyramidy, kterou
definoval americky psycholog Abraham Harold Maslow, je totiZ potfeba bezpeci a jistoty.
A tyto dvé potieby v sob¢€ zahrnuji i jistotu zaméstnani a financniho zabezpeceni. A pokud

nékdo chce prodat svlij vyrobek, nebo sluzbu, je nutné, aby Vv dnesni dobé, kdy je

vvvvvv

Tteti otazka poukazuje na to, zda si respondenti jsou védomi nebo alespon ¢astecné tusi,
jestli je reklama soucasti naseho kazdodenniho Zivota. V soucasnosti by si méla byt vétSina
populace védoma, kde je mozné se s reklamou setkat a jestli nas opravdu obklopuje v
nasem zivotnim prostiedi. Stanovena hypotéza pro tuto otazku je, Ze ve vétsi mife si

respondenti védomi budou. OvSem mize také dojit k naprostému opaku a diky kvantité a
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intenzit¢ reklamy, se v soucasné dobé, nebo v blizké budoucnosti dostane reklama do

takové faze, ze se opravdu stane soucésti naseho zivota a uz nebude vnimana jako reklama.

Dostavame se ke ¢tvrté otazce, ktera by se mohla povazovat za jednu z téch dilezitéjsSich.
Jejim cilem je prakticky ovéfit, z kolik procent se dotdzani domnivaji, ze je reklama v
souCasn¢ dobé pravdiva. Jak ale mlze pravda v reklamé vypadat, neni tak uplné jasné.
Pokud se m¢ bude n¢kdo snazit piesvédcovat o tom, Ze kdyz si koupim nerezovou sadu
nozi, ke které pti okamzité koupi ziskdm i hadtik na ¢isténi a prkénko na kréjeni, tak mij
predpoklad nemuze byt takovy, Ze po prvnim umyti této sady zrezne. Stejné tak jako kdyz
si nékdo objedna pas na bficho, ktery ma pomoci sauna funkci spalit piebytecné tuky, tak
Zze mu tento vyrobek zpiisobi popéleniny prvniho stupné. Nebo velice zndma reklama
S komickou scénkou, kdy specidlni lak na oSetfeni piedni kapoty auta vydrzi i vafeni
vajicka a stielbu ze vzduchovky. Pfi tvorbé takové reklamy se zpravidla vyuziva
psycholog, jelikoz kdo z nas si po oSetfeni auta timto lakem je ochoten dobrovolné¢ si stielit

zbrani do auta.

Otazky pét az jedenact se zaméfuji na celkovy vliv reklamy na respondenty a vysledky

z téchto otazek budou hrat rozhodujici roli ve vyzkumném Setieni této prace.

V otazce cCislo pét je predmétem zjiSténi vliv reklamy na respondenty. Ma ovéfit jejich
pocit o tom, jestli je reklama jako celek ovliviiuje anebo vliv nema. Zda se hypotéza
potvrdi, nebo vyvrati, se uvidi az tehdy, pokud bude kladnych odpovédi vice nez 60%.
V piipadé, Ze téchto procent otdzka dosahne, hypotéza se potvrdi a opravdu bude reklama
mit vliv na dotdzané. Vliv dne$ni reklamy neni snadno definovat, nékoho ovlivni, n€koho
naopak viibec. Nekdo reklamy sleduje a jiny je zase nemiize vystat. Pohledy jsou riizné a

az po vyhodnoceni dotazniku se ukéaze, kde lezi pravda.

Sesta otazka je obdobna otazce predchozi, ale jeji zaméfeni se lisi. M4 prokazat, nakolik
procent si ¢lenové vyzkumného vzorku mysli, Ze reklama ovliviiuje nékoho z jejich okoli.
Hypoteticky piedpoklad pro tuto otdzku je takovy, ze vice jak tfi ¢tvrtiny odpovédi bude

znat ano.
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Obsahem sedmé otazky je ovéfit, zda unikatni znélky a texty v obsahu reklam, se
respondentim vybavi, pokud zrovna dany vyrobek nakupuji nebo jej uvidi v regalu. Jednu
z takovych dosti chytlavych reklam u nas ma firma Procter & Gamble (P&G), na jejich
vyrobek Old Spice. Pokud dokéze reklamni zné€lka zapiisobit na psychologickou stranku
¢loveka a ten si znélku nebo text vybavi pti pohledu na reklamovany typ zbozi, mohou se
razantné zvysit Sance k tomu, ze dotycny predmét bude zakoupen. Predpoklad pro tuto
otazku je takovy, ze vétsi Cast z dotdzanych, si pii nakupovani spiSe reklamni znélku

nevybavi.

Osma otazka je prostd. Ma ovétit, zda nékdy nékdo z dotdzanych zakoupil na zaklade
zhlédnuti reklamy prezentovany vyrobek nebo sluzbu. Pokud se reklama libi a vyrobek je

lakavy, je jista Sance, ze n€koho oslovi a bude zakoupen.

V devaté otazce je cilem zjisténi, jak oblibené jsou akéni letaky velkych obchodnich
fetézcl, které jsou tiSténé a distribuované kazdy tyden do domdacnosti. V dnesnich dnech je
tento zpusob reklamy velice rozsahly protoZze vétsina lidi se na zéklad¢ téchto reklamnich
materidlti rozhoduje, do jakého fetézce se vydaji nakoupit. Je nespocet nabidek brigad,
nabizejicich roznos letacku, které dosvédcuji tomu, Ze se snazi obchodni fetézce touto
formou reklamy pokryt stidle vétS$i mnozstvi populace. Neékteré tyto fetézce dokonce
nabizeji moZnost si tyto letdky objednat az do domu. Tento zpiisob je pfevazné mifen na
takové skupiny lidi, ktefi nemaji pfistup k internetu a tou jsou pfevazné seniofi.
Hypoteticky piedpoklad pro tuto otazku zni, Ze vice jak dvé tietiny respondentt sleduje

Casto akéni letaky.

Desata otazka se zabyva velice oblibenym slovem ,,akce®. Toto slovo mlize na n¢koho
pusobit jako magicka nebo zaklinaci formule, ktera clovéka natolik ovlivni, Ze nesoudné
nakupuje. Dnes uz takika neexistuje reklama, kde by se toto slovo nepouzivalo, jelikoz
patii mezi jedno ze slov, na které lidé velice dobie reaguji. V mnoha ptipadech ale nejde
vibec o zadnou akci a jedna se jen o trendové slovo, které je dnes soucasti psychologie
reklamy a musi se uznat, Ze je dosti uc¢inné. Pfedpoklad pro cenu vyrobku, ktery je v akci,

je totiz takovy, Ze standardné je cena niz§i, a to nékdy i mnohonasobné. Casto tomu tak ale
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neni a cena je nékdy dokonce i vyssi, nez ta pivodni. Pak se jedna o jednu z moznosti

klamavé reklamy, kterou neni schopen odhalit kazdy.

Otazka jedendact je spiSe zaméiena na teleshoppingovy vliv, pifedvadéci akce a podomni
prodejce. Teleshopping jiz neni takovou silnou doménou, jakou byl diive. Alespon tedy ne
v Ceské republice. I tak se ale na ng&j d4 lehce narazit a to pfevazné v no¢nich hodinach kdy
u n¢j spousta lidi usind. Desitky vétSinou nepotiebnych véci, které se snazi charismaticti
lidé prodat neustdle dokola omilanymi frdzemi a opakovanim stejnych zabérti v pomérné
kratkém Casovém rozmezi. Pfedvadéci akce jsou dnes spojeny s velice $patnou povésti a
davéra v né€ postupné slabne. A podomni prodej dnes uz hojné obce zakazuji vyhlaskami, a
napisy se zdkazem se pfipeviiuji na cedule nesouci nazev vesnice. Cil této otazky je zjistit
jak jsou tyto formy vniméany a jestli se s nimi né€kdo z respondentli setkal. Stanovena
hypotéza pro tuto otdzku — vice jak polovina respondentii se nechala ptremluvit ke koupi

vyrobku.

Otazky dvanéct aZ patnact jsou dodatecné otdzky a jejich cilem je zjisti, jestli existuje
nazor, Ze reklama je vyuZivana i k nekalym praktikam, jestli se zd4 byt ruSiva a zda by se

méla omezit.

~ v

U dvanacté otazky je dilezité zjistit, jestli je rozsifen dojem toho, Ze je reklama vyuZzivana
I k vécem, které nejsou plné tak spravné. Neustale se v médiich objevuji zpravy o tom,
jak n€kdo naletél podvodné reklamé, kterd ze svych zakaznikli, pod slibem né&jakého
vyrobku nebo sluzby, vyldkala finan¢ni ¢astky a nasledné byly tyto penize zpronevéieny.
Kazdy znas by si vzdy mél peclivé spolecnosti, které po néas predem zadaji penize,
provéfit. Faktem je, Ze praveé tyto spolecnosti mivaji jedny z nejlakavéjsSich reklam, které
jsou tak sméfovany na psychiku lidi, a také maji nejniz8§i mozné ceny na trhu. Ackoliv se
tyto podvodné jevy daji relativné omezit, zcela vymytit se nejspiSe nepodaii nikdy, a to
hlavni vinou naivnosti nékterych lidi a velice uspéSnou reklamni strategii zalozenou na
psychologii. Stanovena hypotéza - Velka ¢ast vefejnosti si mysli, ze reklama je vyuzivana

k nekalym praktikam.
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Otézka cislo tfinact poukazuje na nazory respondentil v otdzce omezeni pocti vSech typti
reklamy. Neni pochyb o tom, Ze reklamy je kolem nas spousta a tim je mysleno opravdu
mnoho. Kazdym dnem nezmérné mnozstvi lidi cestuje do prace a jen za tuto cestu, ktera
muze trvat od par minut az po nékolik hodin, je vystaven reklamnim sdélenim. Tyto
reklamni sdé€leni na néj neustale plisobi a snazi se jej svym zpiisobem upoutat a predat mu
informaci o obsahu, jenz nese. Vyhnout se takové reklamé je v soucasnosti t¢éméf nemozné,
zvlasteé kdyz se jeji pocet razantné zvétSuje a tak nam nezbyva nez ji tolerovat nebo
ignorovat. Jina moznost prozatim neexistuje. V reklamnim odvétvi se pohybuje takové
nepiedstavitelné mnozstvi penéz, ze i kdyby s tim nékdo chtél néco udé€lat, vzdy bude
zpiisob jak ho pfesvédCit nebo vice castéjSi variantou je obejit. Obzvlasté v dneSni
zkorumpované dobé¢, kdy je za pomoci penéz mozné skoro vSe. U této otazky bude

hypotéza zkoumana ve smyslu — omezeni poctu reklamy by nevadilo vétSiné€ populace.

Ctrnacta otazka se zamé&ii na aktualni problém s vyssi hlasitosti reklamy neZ televiznich
poradl a filmi. Tento soucasny stav, jaky je nastaven, ma neblahy vliv na pfijeti reklamy
Sirokou vetejnosti. Samoziejmée se najdou lidé, ktefi tuto skutecnost oceni, ale u vétSiny
populace je hypoteticky predpoklad takovy, Ze ve vétsi mife bude tento postup ze strany
televiznich stanici obtéZujici. Ti, kteti mohou vySssi hlasitost u reklam pfijimat pozitivné,
by mohli byt pfevazné lidi se snizenou kvalitou sluchu (seniofi a lidé s onemocnénim
sluchového ustroji). To ale neni relevantni, jelikoZ pokud by hlasitost reklam byla stejna
jako hlasitost film1, automaticky by to neznamenalo, Ze tito lidé by pfestali reklamu slySet.
Kazdy kdo chce reklamu slySet, si mize stile zvysSit hlasitost bez nutnosti, aby byla

reklama hlasita.

Posledni patnécta otdzka, kterd se tyka reklamnich prestavek béhem televiznich potadi a
filmt. Jejim cilem je zjisti, do jaké miry jsou tyto pfestavky ruSivé. Je sice hezké, Ze
televize maji finance na koupeni prav takovych velkofilmt jako je Pan prstenti, Avatar
nebo Titanic (ono je taky dost pravdépodobné, Ze bez reklamy by na takové filmy neméla
jesté dnes). Ale Casto uz tak hezky nebyva fakt, Ze u téchto zminénych filmd, jejichz délka
se pohybuje kolem tfi hodin, je za kazdou odvysilanou hodinu povoleno vysilat dvanact
minut reklamy. U t¥i hodinového filmu to tak déla v souctu skoro Ctyficet minut reklam. A

takovy Casovy usek je pak znat. Tato problematika se tyka komerc¢nich televizi.
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5.1 Vyhodnoceni dotazniku

Otazka &islo 1: Rika Vam néco pojem reklama?

o Ano 94 %
o Ne 6 %
o Nevim 0%

Zde vidime, ze 94% respondentii odpovédélo, Ze jsou obeznameni s pojmem reklama.
K celkem piekvapivému vysledku se dopracovalo 6%, ktefi odpovédéli, ze pojem reklama
jim nic nefikd. Na zékladé hypotézy jsem predpokladal, ze veskeré odpovédi ze vSech
dotaznikii budou kladné, zde se méd hypotéza nepotvrdila a k mému piekvapeni jsou v
populaci lidé, ktefi nevédi, co je to reklama. Vzhledem k ptitomnosti reklamnich ploch a
reklamnich sd€leni témér ze vsech smérd, je toto zjisténi celkem piekvapivé. Ale neni to
necekané, kdyz ptihlédneme k tomu, Ze vyzkumny vzorek nebyl vybirdn na zakladé
presnych kritérii, ale mohl se do né&j zapojit témét kdokoliv. Pokud by se jednalo o vybér

zamé&rny, mohl by byt vysledek dosti rozdilny.

Otazka c¢islo 2: Vnimate na reklamé néco pozitivniho?

o Ano 40 %
o Ne 50 %
o Nevim 10 %

U této otazky je videt, jak lidé reklamu vnimaji, jak se stavi k jejim pozitivhim a
negativnim vlivim a jak si je uvédomuji. Moje hypotéza u této otazky byla, ze vice jak
polovina dotdzanych bude reklamu vnimat spiSe negativné, coz sice celych 50%
odpovédélo, ale neni to nadpolovi¢ni vétSina, tudiz se moje hypotéza nepotvrdila. I kdyz se
ma hypotéza nepotvrdila, milj predpoklad je takovy, Ze nckteré reklamy jsou vnimany
pozitivné a nékteré negativné. Prvotné zdlezi vSak na jejich obsahu a jejich piisobeni na
psychické vjemy danych jedinct. Samotnému mi nékteré reklamy nevadi a nékteré naopak

dosti. Osobn¢ uplatiuji pravidlo tiikrat a dost. A to uz i potfeti m¢ kolikrat reklama
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opravdu omrzi. Ono neustdle dokola omilané pisni¢ky z reklam se velice rychle zprotivi,
coz ale neméni nic na faktu, ze takto zprotivend pisni¢ka pak utkvi v paméti. Pokud ji pak
usly$ime nékde mimo reklamu, vybavi se nam ¢asto reklamovany vzorek a to je jednim z

cila psychologie reklamy.

Otazka cislo 3: Myslite si, Ze nas reklama obklopuje téméf na kazdém kroku?

o Ano 81 %
o Ne 17 %
o Nevim 1%

Hypotézu jsem si stanovil, ze ve vétsi mite, tedy alespont 80% dotazanych, odpovi kladné
na tuto otazku. Moje hypotéza se tedy potvrdila a s celkovym poctem 81% je vétSina
dotdzanych pifesvédcena o tom, Ze nas reklama opravdu obklopuje takika na kazdém
naSem kroku. Zbylych 17% odpovédélo, Ze si to nemysli a 1 zanedbatelné procento
z dotdzanych nevédélo odpoveéd’ na tuto otazku. Je dobrd zprava, ze drtiva vétSina lidi si
vSudypfitomnost reklamy uvédomuje. To je jeden z pfedpokladi pro to, abychom byli
opatrni a nenechali se takovou reklamou zlékat k né¢emu, co bychom nechtéli. Piikladem

budiz predvadéci akce, které jsem v teoretické Casti jiz zminil.

Otazka cislo 4: Je podle Vas reklama zaloZena na pravdivosti?

o Ano 53 %
o Ne 32%
o Nevim 15 %

U této otazky je velice zajimavé, Ze nadpolovi¢ni vétSina dotazanych se domniva, Ze
reklama je opravdu zalozena na pravdé. Pomé&mé mensi procento, tedy 32%, si mysli, Ze
reklama zaloZena na pravdé neni a klame nds. Zbylych 15% dotazanych si nejsou jisti.
Vétsina kladnych odpovédi v 53% vypovida o potvrzené hypotéze, kterd méla ovéfit, zda
lidé povazuji z vétSiny reklamu za pravdivou. Samoziejmé, ze dalSim piedmétem
zkoumani by mohlo byt, jaké typy reklamy povazuji dotdzani za pravdivé a které naopak

povazuji za lez. VSe neni Cernobile a tudiZ i mezi témi pravdivymi reklamami se mohou
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objevit n&jaké, které pravdive pusobi, ale opak je pravdou. Rozpoznat takovou reklamu je
celkem t&€zké a vétSinou na to ptijdeme az tehdy, kdyz uz je pozdé. Tato otazka Castené
souvisi s predchozi otazkou, kdy pokud si neuvédomujeme reklamu kolem nas, nemizeme
ani uvazovat o tom, jestli pravdivd je, nebo neni. Na zaklad¢ spojitosti téchto dvou

souvislych véci je pak mozno uvazovat racionalngji.

Otazka ¢islo 5: Domnivate se, Ze Vas reklama jakymkoliv zpisobem ovliviiuje?

o Ano 25 %
o Ne 75 %
o Nevim 0%

Na téchto vysledcich vidime, Ze vétSina respondentii je presvédCena o tom, Ze na né
reklama nijak nepiisobi. Celych 75% a nechali za sebou pouhych 25%, kteti odpovedéli, ze
je reklama ovliviiuje. Jak dalece pravdivé dokdze Clovék odpoveédét na tuto otazku je
diskutabilni vzhledem k tomu, ze velkd ¢ast dotdzanych se pfi odpovédi na tuto otazku
pousmala nebo na chvili pozastavila. Pfedpoklad kladnych odpovédi pro tuto otazku byl
vice jak 60%, kladnych odpovédi bylo ovsem pouze 25%, takze se hypotéza nepotvrdila.
Tato otazka je uzce spjata s nasledujici otazkou c¢islo 6 a dale pak s otdzkou c¢islo 8.

Rozdilné vysledky téchto otazek si urcité zaslouzi bliz§i pozornost.

Otazka ¢islo 6: Ovliviiyje reklama nékoho z Vaseho okoli?

o Ano 79 %
o Ne 15 %
o Nevim 6%

Pti pohledu na tyto vysledky vidime, ze 79% dotdzanych odpovédélo ano. Pouhych 15%
odpovédélo ne a zbylych 6% si nebyli jisti. Na této otazce je krasné vidét, ze pokud mélo
jit pfimo o respondenty, odpovédéla vétSina z nich, Ze oni ovlivnéni nejsou. Pokud ale
otazka sméfuje na jejich okoli, vysledek je podstatné rozdilny. Kdyz jsem se mimo
dotaznik zeptal, koho z okoli maji na mysli, pfevazna vétSina odpovédéla, Ze jejich rodice

nebo prarodice. Opét se tu dostdvame k seniorim, které jsem jiz v této préci rozebiral
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V teoretické Casti ve spojitosti s predvadécimi akcemi. Mezi dalSimi vyf¢enymi osobami
byli hlavné déti. Zde se moje hypotéza potvrdila, jelikoz opravdu vice jak tii Ctvrtiny

odpovédi zné€lo ano.

Otazka ¢islo 7: Vybavi se Vam reklamni text nebo znélka pii nakupu?

o Ano 25%
o Ne 40 %
o Nevim 35%

Nejvice odpovédi ziskalo ne, na druhém misté bylo nevim a na poslednim misté skoncilo
ano. Z téchto vysledkt je tedy ziejmé, ze reklamni znélky a specifické texty nejsou pii
vybéru zbozi az tak dilezité. SpiSe bych fekl, Zze tato otazka je dosti ovlivnéna vékem.
StéZi si nakupujici senior bude v hlavé piehravat znélku v dosti chytlavé reklamé na kolu.
Ale i ta jedna ¢tvrtina, kterd zde odpovédéla ano, neni zanedbatelna. Dokazuje to uspéch
psychologie reklamy, kdy tvirci opravdu zvolili znélku, slogan nebo jiny podobny znak
spojeny s vyrobkem, Ze na néj dokézali naldkat celkem vysoké mnozstvi lidi. Pokud by
byla moznost s lidmi, ktefi zvolili tfeti moznost nevim, udélat rozhovor, mohlo by se
procentualni zastoupeni kladné odpovédi zménit k vétSim hodnotdm. Z hlediska hypotézy
stanovené pro tuto otazku, tak ta se potvrdila. VEtsi ¢ast dotdzanych si znélky pii nakupech

spiSe nevybavi.

Otazka cislo 8: Koupil/a jste n€kdy vyrobek na zéklad€ jeho zhlédnuti v reklamé?

o Ano 83 %
o Ne 16 %
o Nevim 1%

Moje hypotéza v této otazce byla, Ze pomé&r respondenttl, kteti koupili vyrobek na zakladé
reklamy a téch, kteti tak neucinili, bude téméf roven s mensim naklonosti k odpovédi ano.

V tomto ptipad¢ tedy neni hypotéza potvrzena.

Kdyz se ale vratime zpatky k otazce Cislo 5, kterd znéla, jestli se respondent citi reklamou

jakymkoliv zpisobem ovlivnén, tfi ¢tvrtiny jich odpovédélo, ze ne. Pokud ale vysledky
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srovname s touto otazkou, kde se vlastné ptame na obdobnou véc, jen je blize
specifikovana, zjistime, ze vysledek je Gpln¢ jiny. U této otazky odpovédélo celych 83%,
ze nekdy nakoupili vyrobek na zaklade reklamy, coz je drtiva vétSina. Pro¢ ale respondenti
odpoveédeli u otazky Cislo 5 celych (75%), ze se citi reklamou neovlivnéni a jen 25%
potvrdilo, Ze se ovlivnéni citi. Rozdil mezi témito otazkami je celych 58%, coz je dle mého
nezanedbatelné Cislo. Respondenti museli tedy odpovédeét nepravdivé, nebo otdzku
nepochopili. SpiSe ale piredpokladam, Ze jde o hru se slovy. Na respondenta miize mnohem
pfijemnéji pisobit otdzka Cislo 8, kde se ptam, jestli nékdy nakoupili n¢jaky vyrobek na
zaklad¢ jeho zhlédnuti v reklamé, nez kdyz se ho ptam, jestli se citi byt ovliviiovan
reklamou. Z psychologického hlediska si tak lidé nechtéji piiznat, Ze jsou nékym, nebo
nécim, ovliviiovani. Ditkazem muze byt povazovéan i fakt, ze pfi plnéni otazky ¢islo 5, kde
slovo ovlivnéni je, se znacnd Cast respondentd nad otdzkou chvili pozastavila, nebo

pousmala.

Otazka cislo 9: Sledujete Casto letacky s akénimi nabidkami velkych obchodnich fetézct

(supermarkety, apod.)?

o Ano 72 %
o Ne 38 %
o Nevim 0%

Supermarkety, hypermarkety a obchodni domy. Kazdym rokem jich pfibyva vice a vice a
dnes jsou témét na kazdém kroku. Trend veskerého zbozi, které se d4 ziskat na jednom
misté, u nas panuje uz pomérné dlouho. Oblibenost téchto obchodl stale stoupd, a to
z davodu toho, Ze je vskutku ptijemné jit do jednoho obchodu a tam nakoupit vSe naraz.
V dnesni dob¢, kdy mé kazdy z nas stale méne a méné Casu, je tato moznost velice vitana.
Hypotéza se v tomto piipad¢ potvrdila, protoze se predpokladalo, ze vice jak dvé tretiny
dotazanych odpovi ano. Piedpoklad byl tedy splnén a dokonce i byla mirné¢ prekrocena
hranice ocekdvani. Mezi témito velkymi fetézci se vede velky konkurencni boj o
zakazniky. Ceny nékterych druhll zboZzi se dokézi dnes dostat uz tak nizko, Ze pted
nékolika lety to nikoho ani nenapadlo, Ze by toto mohlo byt n€kdy mozné. Bohuzel, i

v tomto konkuren¢nim boji se déje plno podvodnych ¢innosti, o kterych bézny c¢lovek
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nema ani ponéti. Prelepovanim data spotieby pocinaje a radoby ,,akénimi* cenami, které

vlastné ani tak moc odli$né od ptivodni ceny nejsou konce.

Otazka cislo 10: Koupil/a jste nékdy vyrobek, protoze reklama uvadéla, ze je po omezenou

dobu v ,,akci“?

o Ano 76 %
o Ne 24 %
o Nevim 0%

At uz se jednd o televizni, internetovou, rozhlasovou anebo tiskovou reklamu, vzdy se na
ni s velkou pravdépodobnosti objevi slovicko ,,akce”. U této otazky vidime procentudlné
vymezené odpovédi, kdy kladné ano bylo v tomto ptipadé oznaceno z 75%. Tti Ctvrtiny
respondentll tedy zakoupili vyrobek na zdkladé urcitého psychického ,natlaku®, ktery
signalizoval kupujicim, Ze ted’ zrovna maji tu jedinou pftilezitost, aby tento produkt koupili
za jedine¢nou cenu. Z vysledku je tedy vidét, ze tento dobfe promysleny tah se ve vétSing
ptipadi vyplati. Dokazuje to, ze dobfe promysleny reklamni tah, dokaze pusobit na

psychiku populace. A to nejen ve Skale kratkodobého rozmezi.

Otéazka Cislo 11: Nechali jste se nékdy premluvit ke koupi vyrobku nebo sluzby na zakladé

reklamy (napt. pfedvadéci akce, podomni prodejci)?

o Ano 35%
o Ne 65 %
o Nevim 0%

Ptredvadéci akce jsou dnes velkym problémem, ktery jsem jiz nastinil vySe v teoretické
Casti této prace. Zde se hypotéza nepotvrdila, jelikoz vice jak polovina respondentli se
nenechala ptremluvit ke koupi vyrobku. Je vidét, ze i v mém vyzkumném vzorku se objevili
jedinci, ktefi n€kdy takovymto praktikdm podlehli. At uz se jednalo o agresivni zplsob
k donuceni koupé nabizeného vyrobu nebo jen klasické neustale opakovani stejnych
naucenych frazi, kdy clov€k nakonec podlehne uz jen ztoho divodu, aby mél od
neodbytnych prodejcli pokoj. V mensi mife sice pfevlada zapornd odpovéd’ nad kladnou,

ale 1 tak je dosti alarmujici, jak vysoké procento v dnesni dobé miize kladnd odpovéd’ na
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tuto otazku ziskat. Je to ale pochopitelné, kdyz vezmeme v uvahu, ze celkoveé obyvatelé
Ceské republiky starnou a momentalné je nejvice zastoupena skupina seniort. Toto &islo se
neustale zvysSuje. A pravé tato skupina naSich obyvatel je k témto zpiisobim prodeje
zamérné vyhledavana z fad prodejci. V minulosti pusobili na odpo¢ivadlech u silnic rizné
skupiny lidi, pfevazné¢ romského ptivodu, ktefi tak dlouho obtézovali fidice, ktery na
odpocivadle zastavil, az ho donutili si od nich koupit zlaté prsteny, které¢ byli ovSem jen
pozlacenymi padélky. Dnes odpocivadla nahradily Cerpaci stanice a ty, jelikoz jsou pod

kamerami, jiz tyto pfileZitosti pro zminéné prodejce neumoziuji.

Otazka ¢islo 12: Myslite si, ze je reklama v soucasnosti vyuzivana k nekalym praktikdm?

o Ano 84 %
o Ne 12 %
o Nevim 4 %

Zde jsou vysledky téméf jednoznacné. Lze z nich usoudit to, Ze Sirokd vetejnost reklamé
podvodnymi reklamnimi kampanémi, na které lidé mnohokrat naletéli. Dosti se tyto
podvodné reklamy zamétovali na nabizeni zajezdi do zahrani¢i za vyhodné ceny, a kdyz
vybrali od lidi penize, cestovni kancelar, kterd jim tento fiktivni z4jezd prodala, najednou
neexistovala. Dohledat zpétné tyto ,,zahozené* penize a ziskat je nazpét, je téméf nemozné.
Existuje mnoho takovych podvodnych firem, které k naldkani potencionalnich zdkaznikii
pouzily fiktivni podvodné reklamy. Mlzeme sem jesté zatadit falesné charitativni nadace,
které vSude v dopisech rozesilaly rady svoje ¢isla uctti nebo banky, které lakaji na silné
zahrani¢ni zazemi, a kdyz nasbiraji dostatek klientd, jsou tyto banky vytunelovéany a lidé o
své penize prijdou. Zde se hypoteticky predpoklad naplnil. Velkd ¢ast vefejnosti si mysli,

ze reklama je vyuzivana k nekalym praktikam.

Otazka ¢islo 13: Vadilo by Vam omezeni po¢tu vSech typa reklamy?

o Ano 5%
o Ne 90 %

o Nevim 5%
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Zde se ma hypotéza potvrdila velice dobfe, ocekdval jsem celych 85%, zapornych
odpovédi a toto ocekavani bylo nejen splnéno, ale i prekro¢eno o celych 5% nad
ocekavani. Zbylé dvé moznosti ziskali obé po 5%. To dokazuje, ze intenzita dneSnich
reklam, které se na nas hrnou opravdu ze vSech smérti je znacna, a je toto mnozstvi reklam
vnimano spiSe negativné. Pokud bych takovy dotaznik obdrzel ja a mél jej vyplnit, taktéz
bych hlasoval pro omezeni poctu reklam, a to nejen téch televiznich, ale vSech dostupnych
reklam, které se na nas vali ze vSech smérti na kazdém kroku po cely den. A reklamé se
neda vyhnout ani v ptipad¢, Ze bychom se valeli doma. Staéi se totiz podivat z okna ven,
nebo jen na chvilku zapnout televizor, nebo nahlédnout do novin a uz jsme se stali soucasti

svéta reklamy.

Otazka cislo 14: ObtéZuje Vas vyssi hlasitost reklam neZ televiznich pofada?

o Ano 79 %
o Ne 15 %
o Nevim 6 %

Opct se moje hypotéza potvrdila. Hypotéza zn€la, Ze vice jak tii ¢tvrtiny dotazovanych
odpovi, Ze je tento postup ze strany televiznich stanici obtéZuje. Ano, tento predpoklédany
vysledek ma své opodstatnéni, opravdu je vyssi hlasitost reklam otravna a nékdy, kdyz
omylem usneme u televize, jsou tyto hlasité reklamy schopny nas probudit. Paradoxem ale
je, ze Rada pro rozhlasové a televizni vysilani nafidila, aby tyto hlasité reklamy, které jsou
velice rusivé, byly od 1. ervence roku 2013 zruSeny. Stalo se tomu tak, ale vzhledem
K tomu, ze televize necht&ji pfijit o své financni Castky, které jim plynou z reklam
pousténych na jejich stanici, pfisli s origindlnim ndpadem. Z nafizeni zdkona a vyhlasky
museli reklamy ztiSit, ale aby tak nepfiSli zkratka, ztiSili 1 n€které pofady. To mélo za
nasledek, Ze divak vlastné film, ktery sledoval, neslySel a musel si jej tak dat nahlas a
spolecné se zesilenim hlasitosti filmu, nevédomky zesilil i hlasitost reklam, které jsou do
tohoto filmu vloZeny. Komeréni televize toto samoziejmé odmitaji. Re§enim takového
problému je bud’ reklamu vzdy manualné ztiSit nebo si pofidit jeden z novych televizort,
které podporuji funkci ,,Smart®, kde tyto televize dokazi regulovat hlasitosti na stejnou

uroven. Nutno podotknout, ze se nejedna o levnou zélezitost.
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Otazka cislo 15: Rusi Vas reklama pfti sledovani televiznich porada?

o Ano 70 %
o Ne 30 %
o Nevim 0%

U této otazky se muj predpoklad splnéné hypotézy nepotvrdil. Zde jsem ocekaval alespoii
tf1 ctvrtiny kladnych odpovédi, ale této hodnoty nebylo dosdhnuto. Ano odpovédélo 70%
respondentl a zbylych 30% odpovédélo ne. Faktem je, ze n€koho reklama rusi a nékoho
ne. Film nebo potad, ktery trva 2 hodiny, by néktefi dotazani radi vidéli v ¢ase dvou hodin.
Kazdy se rad podiva na dobry film a pak jde tfeba spat, protoze rano vstava do prace.
Otravné ale miiZze byt, pokud film, jehoz metrdZz je udavana v poc¢tu dvou hodin, je diky
reklamnim pfestavkadm natdhnut na dvé a pll hodiny. Spoustu lidi to pak muize odradit,
jelikoz vétSinou se dobré filmy v televizi vysilaji aZz v pozdnich vecernich hodinéch.
Naopak respondenti, kterym tyto reklamni ptestavky nevadi, po mém dopliujicim dotazu

odpovédéli, Ze si odsko€i na toaletu, nebo si zajdou pro néco k jidlu a piti do kuchyné.
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5.2 Diskuse

Ptedlozend prace zjistuje ve svém vyzkumu, jak soucCasnd reklama ovliviiuje populaci
v Ceské republice. Stanovena hypotéza pro tuto vyzkumnou otazku byla — reklama

Vv soucasné dobe¢ siln€ ovlivituje populaci v Ceské republice.

Respondenti neshledali nejasnosti v dotazniku a byl jsem ujistén, Ze vSechny otazky jsou
dostate¢n¢ srozumitelné. Vyzkumny vzorek nebyl slozen z osob na jednom misté, ale mista
jsem v nepravidelnych intervalech ménil. Pro zlepSeni kvality reprezentativniho
vyzkumného vzorku jsem pouzil pro doru¢ovani dotazniku internet a ¢ast respondentti tak
pochazi z vice oblasti Ceské republiky (Praha, Tiebi¢ a Plzeii). Nejvice ¢lent vyzkumného

vzorku pochazelo ovsem z Brna.

Pro zpracovani vyzkumnych dat, jsem zvolil metodu kvantitativniho vyzkumu -—
dotaznikové Setieni s uzavienymi otdzkami. Podle mého nézoru, je tato metoda validni. To
znamena, 7ze meéti to, na co se ptdm a co jsem si predsevzal. Pro lepsi prehlednost
ziskanych vysledkl jsem pouZil program Microsoft Office Excel 2010 a zpracovana data

jsem zanesl do grafii, které jsou umistény v piiloze (Pfiloha ¢. 2).

V prvni ¢asti dotazniku je mozno z vysledkl zjistit zda je si populace védoma toho, cO
reklama je, co piedstavuje a jestli je v populaci znama. Obecné se tedy vi, co reklama je a
co je jejim predmétem. Je dobfie, Ze tomu tak je, protoze pokud by to bylo naopak, bylo by
témer jisté, ze valna vétSina populace by netusila co reklama je a ¢eho mize byt schopna a

tudiz by se vii€i ni stala velice zranitelnou.

To, jestli je na reklamé néco pozitivniho nebo ne, neni az tak jasné. Je vidét, ze v tomto se
nazory dosti rozchazi a neni zde Z4dna vyraznd nadvlada ani jedné ze stran. MiZe to byt
naznak toho, ze opravdu reklama je téméf z pllky pozitivné ladéna a z druhé pilky je
negativni. V uceleni tohoto nazoru by bylo potieba dalSich vyzkumnych Setieni, jednak za
pomoci jak kvantitativniho, tak kvalitativniho vyzkumu. Pak by se mohla data porovnat a

ziskali bychom ptesnéjsi vysledky.
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Jasn¢ z vyzkumného Setfeni vyplyva, ze mnozstvi reklamy je nepieberné. Reklamu lze
potkat na ulicich, v obchodnich domech, ve skolach, na internetu, v prosttedcich hromadné
dopravy a dalSich mistech. Kombinace vSech druht reklam vytvari jakysi mix, kterym
neustale prostupujeme a pokud se ndm podafi jen na chvili vyhnout se jistému typu
reklamy, ihned na nas pusobi jiny. V dobé modernich technologii, je na kazdém rohu LCD
obrazovka, na které bézi smycky reklam stale dokola a dokonce i v takzvanych chytrych
telefonech na nas dnes ¢iha reklama. Neni a nebude mozné se skryt a vysledek této otazky
tomu jasn€ nasvédcuje. O pravdé v reklamach se da dlouze polemizovat. Z vysledkl ale
vyplyva, ze stale vice jak vétSina veéti reklamé a jeji pravdivosti. Jak dlouho si ale tuto

relativné pozitivni reputaci reklama udrzi, to se neodvazuji odhadovat.

O podvodnych praktikach reklamy se vi, coz nakonec potvrzuje i dil¢i vysledek Setieni.
Prekvapeni se v tomto pfipadé nekona. Reklama je nastroj témét neomezenych moznosti a
byla jen otadzka ¢asu, kdy n¢kdo ptijde na zpisob jak ji vyuzit i k podvodnym aktivitdm a
ne k ¢emu byla piedurcena. Strach z podvodu se do znaéné ¢asti populace vryl a nasledek
toho by mohl byt takovy, ze pokud se tento strach bude nadale Sifit, mohla by podvodna
reklama zcela vymizet. Je to ale dosti naivni vidina né¢eho, co se jen tak nestane a pokud
ano, tak za velice dlouhou dobu, az se vSichni ti davétivi lidé napali. Problémem ovsem
zustava fakt, Ze zéroven se budou vyvijet stale nové finty, jak penize na zaklad¢ klamavé

reklamy vyléakat.

I kdyz se Rada pro rozhlasové a televizni vysilani snazi pocet a intenzitu reklam redukovat
pomoci riznych vyhlasek, zdkonl a sankci, tak stale pocet reklam neklesa. I kdyZ by si to
velka ¢ast populace prala, nezménilo by se nejspise nic. Pokud by k tomu doslo, tak ztraty

komer¢nich médii by byly vysoké a pro nékteré by mohlo jit i o ztraty likvidacni.

Pokud nebudou piesn¢ definovdna pravidla, ktera by upravovala zmény hlasitosti a jeji
rozdily, budou si komeréni televize délat témét, co budou chtit a to i na zdkladé¢ toho, ze by
pomérnd vétSina uvitala omezeni hlasitosti reklam. Je to byznys, a pokud se budou tyto
spolecnosti divat na lidi jako na ,,platici ovce®, tak nikdy nebude vyslySen nazor zadkaznika.
Alespoil ne tak, aby dokézal néco pozménit. Bylo by tfeba pfipomenout, ze tyto ,,platici

ovce* by se taky mohli pfestat na komercni televize divat.
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Pokud se zamétime Cisté jen na otazky tykajici se vlivu, vime, ze odpovéd’ na otazku ¢islo
pét (Domnivate se, Zze Vas reklama jakymkoliv zptsobem ovliviiuje?), byla z 75%
negativni a v otazce Cislo osm, jejiz podstata je téméi stejna (Koupil/a jste nékdy vyrobek
na zakladé jeho zhlédnuti v reklamé?), byla odpovéd’ kladna a to z celych 83%. Pokud se
opravdu néktefi respondenti obavali slova vliv, ale v druhé otazce by odpovedéli pravdive
a reklama je opravdu ve vétSin€ ptipadu ovlivnila, pak se da fict, ze vysledek otazky ¢islo

pet neni piesny a pravdépodobné by nemél byt zahrnut do vyzkumného Setteni.

Cilem této prace bylo zjistit, do jaké miry reklama ovliviiuje populaci Ceské republiky. Ze
ziskanych dat Ize tedy usoudit, Ze i v dnesni dobé¢, kdy stres a velka ¢asova tisen, pii které
malokdy stthdme vSe, co potfebujeme, si reklamu ze znacné Casti uvédomujeme.
DokaZeme ji rozpoznat a reagovat na ni stejné jako ji ignorovat. Stala se soucasti naseho
zivota a bude jim i v nadchazejici dobé. Prestoze néktefi tvrdi, ze na né¢ reklama nema
zadny vliv, nikdo si nemiize byt naprosto jisty. Nékdo je ovlivnén vice, nékdo témér viibec.
Je to soubor urcitych pochodi, které si dokazeme v urcitych chvilich uvédomit, ale uz neni
tak lehké tomu zabranit nebo se tomu vyvarovat. A dokud se budou objevovat stale nové a

nové zpiisoby prezentace reklam, nebudeme schopni na n¢ reagovat pfiméfenou obranou.

Psychologie reklamy dokaze na rtizné zmény a piekazky reagovat velice rychle, kdezto
psychicka vybavenost obyvatel je na rozdilnych trovnich. Jeji schopnost pfizptisobeni se
v oblasti reklamy tak mize byt rozdilna. Toho si jsou tviirci reklamy dobfe védomi a prave
proto prichazeji na stale nové a vyspélejsi zptsoby, jak nad populaci, z hlediska

psychologického, vyzrat.

Reklama sama o sobé se neda povazovat za aZz tak nebezpecnou, ovSem velice
nebezpenym nastrojem se reklama stava v rukou nékoho, kdo dobie vi jak jeji potencial
vyuzit k jistému vlivu. Tento vliv je totiz z jejich strany zamétfen na ty jedince, ktefi

nedokazi v dostate¢né mife vzdorovat a pravé proto pak tvirci reklam slavi aspéch.

Stanovena hypotéza se v tomto vyzkumném Setfeni Castecné potvrdila a soucasna reklama

opravdu ovlivituje populaci v Ceské republice.
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ZAVER

Zaveérem bych tedy chtél podotknout, Ze jsem si toto téma vybral z toho divodu, ze bylo a
vzdy toto téma bude velice rozebirané a aktualni. Reklama prolina nase Zivoty den co den a
stale se nam snazi néco vnutit, at’ si to uvédomujeme nebo ne. V dnesni dob¢ je dosti lidi,
kteti jsou vici nékterym reklamnim kampanim imunni, coz ale neguje fakt toho, ze je stale
mnoho lidi (pfevazné se tedy jednd o star§i cast populace), ktefi témto reklamnim
kampanim snadno podlehnou. Jejich davéfivost je mnohem vétsi nez u lidi stfedniho véku
a mladsiho véku. Ackoliv se vSechny typy reklam stale drzi, pravdépodobné je jen otazka
nékolika let, nez za¢nou postupné mizet ty nejstar$si formy jako je reklama v tisku a
Vv rozhlase a naopak se zase objevi nové formy, odvijejici se na zdkladé vyvoje novych a

lepSich digitalnich technologii.

Svét reklamy skytd mnoha nebezpeci pro vSechny typy generaci a nevyhyba se zadné
Z nich. Na druhou stranu ale nabizi i nespocet moznosti, jak se s ni dd pracovat. Reklama je

fascinujici téma a pravé z tohoto diivodu jsem si jej vybral.

Z vysledki je ziejmé, ze dnesni populace Ceské republiky je znaéné ovlivnéna soucasnou
reklamou. Pusobi na nas totiz tolika zptsoby, ze i kdyz dokdZeme jednomu vzdorovat,
najde si k nam jinou cestu. Neni na $kodu byt vié¢i reklamé ostrazity a pfilis ji nesledovat,
pokud to neni v rozporu s naSim zaméstnanim nebo zajmy. Je tfeba se vyvarovat pfilis
velkému vkladani divéry do reklamnich spoti a dalSich forem komercnich sdéleni a
uvédomit si, ze jejich hlavnim cilem je ziskat si nas a vyvolat v nas pozitivni nazor. Aby
tvlrci reklamy dosahli cile, neboji se k tomu vyuzit 1 téch nejsilnéjSich psychologickych

postuptl jako je pét nejsilngjsi slov, kterym zdkaznik mélokdy odola.

Témi slovy je akce, veSkeré slovni tvary slova novy, zdarma, sleva a kvalita. Téchto pét

silnych pilith hraje ve vlivu reklamy na nasi populaci velkou roli.
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PRILOHA C. I: DOTAZNIK

1. Rikd Vam néco pojem reklama?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

2. Vnimate reklamu jako néco pozitivniho?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

3. Myslite si, ze nas reklama obklopuje na kazdém kroku?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

4. Je podle Vs reklama zalozena na pravdivosti?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

5. Domnivate se, ze Vas reklama jakymkoliv zplisobem ovliviiuje?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

6. Miyslite, Ze reklama ovliviiuje nékoho z Vaseho blizkého okoli?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

7. Vybavi se Vam reklamni text nebo znélka pii nakupu?
a. Ano
b. Ne

c. Nevim



8. Koupil/a jste n€kdy vyrobek na zaklad¢ jeho zhlédnuti v reklamé?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

9. Sledujete Casto letacky s akéni nabidkou supermarketti?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

10. Koupil/a jste nékdy vyrobek, protoze reklama uvadéla, Ze je po omezenou dobu v ,,akci*?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

11. Nechali jste se nékdy pfemluvit ke koupi vyrobku nebo sluzby na zékladé reklamy (napft.

predvadéci akce, podomni prodejci)?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

12. Myslite si, Ze je reklama v soucasnosti vyuzivana k nekalym praktikam?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

13. Vadilo by Vam omezeni poctu reklam?
a. Ano
b. Ne

c. Nevim



14. Obtézuje Vas vyssi hlasitost reklam?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

15. Rusi Vas reklama pii sledovani televiznich potad?
a. Ano
b. Ne

c. Nevim



PRILOHA C. II: GRAFY
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Graf 1: Cetnost odpovédi otazky &islo 1: Rika Vam néco pojem reklama?
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Graf 2: Cetnost odpovédi otazky &islo 2: Vnimate reklamu jako néco

pozitivniho?
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Graf 3: Cetnost odpovédi otazky &islo 3: Myslite si, Ze nas reklama
obklopuje na kazdém kroku?
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Graf 4: Cetnost odpovédi otazky &islo 4: Je podle Vas reklama zaloZena na

pravdivosti?
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Graf 5: Cetnost odpovédi otazky &islo 5: Domnivate se, ze Vas reklama

jakymkoliv zptisobem ovliviiuje?
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Graf 6: Cetnost odpovédi otazky &islo 6: Myslite, Ze reklama ovlivituje

nékoho z Vaseho okoli?
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Graf 7: Cetnost odpovédi otazky &islo 7: Vybavi se Vam reklamni text nebo

znélka pti nakupu?
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Graf 8: Cetnost odpovédi otazky &islo 8: Koupil/a jste nékdy vyrobek na

zaklad¢ jeho zhlédnuti v reklamé?
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Graf 9: Cetnost odpovédi otazky &islo 9: Sledujete ¢asto letacky s akéni

nabidkou supermarket?
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Graf 10: Cetnost odpovédi otazky ¢&islo 10: Koupil/a jste ndkdy vyrobek,

protoze reklama uvade¢la, Ze je po omezenou dobu v ,,akci*?
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Graf 11: Cetnost odpovédi otazky ¢islo 11: Nechali jste se nékdy premluvit
ke koupi vyrobku nebo sluzby na zakladé¢ reklamy (napt. predvadéci akce,

podomni prodejci)?
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Graf 12: Cetnost odpovédi otazky ¢islo 12: Myslite si, Ze je reklama

V soucasnosti vyuzivana k nekalym praktikdm?
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Graf 13: Cetnost odpovédi otazky &islo 13: Vadilo by Vam omezeni poétu

reklam?
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Graf 14: Cetnost odpovédi otazky &islo 14: Obtézuje Vas vyssi hlasitost

reklam?
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Graf 15: Cetnost odpovédi otazky &islo 15: Rusi Vas reklama pii sledovani

televiznich potfada?




